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المكتب العربى الحديتث 
الإسكندرية ‏ تليفاكس 18151386 


5 93 
. ينندم المؤزلف يوافر الشكر نلحاج العربى ناشر هذا الكتاب 
على مجهوده الرائم فى اخراج هذا الكناب بيهذه الصورة ٠‏ كمأ 
يود المؤلف أن يتقدم بخالص ثششلكره للسيد الاستاذ جلال العيذ 
المعيد يقسم ادارة الاعمان على المجهود الذى بذله فى رسم 
الاأشكال الموجودة فى الكتاب وعلى الوقت الذى يذله فى 

مراجعه أصوله ٠‏ 


المؤلف 


311 


4 


2 





نعكديم 

عزيزى القارىء يسعدنى آن نلتقى سويا مع آول مجلد من 
سلسلة التسويق الحديث والذى تم تخصيصه لمناقشه موضوع 
الاعلان ٠‏ ويعالج هذا المجلد موضوع الاعلان من الزاوية الادارية 
والفنبة » كما يعرض ليبعض النظريات والنماذج السلوكية والكمية 
والتى يمكن استخدامها فى ادارة النشاط الاعلانى ٠‏ 


وقبل الدخول فئُ تفاصين هذا المجلد أود عزيزى القارىء أن 
أقدم لك هذه السلسئة الجديدة والتى أطلق عليها اسم سلسلة 
التسويق الحديث٠وسوف‏ تحتوى ‏ ياذن الله تعانى ‏ هذه المجموعة 
على ستة مجلدات أساسية تتناول جميعها بعض الموضوعات 
المتخصصة فى مجال التسويق ٠‏ 


يمثل هذا الكتاب المجلد الاول فى هذه المجموعة وقد تم تخصيصه 
لمناقشة موضوع الاعلان ٠‏ أما المجلد الثانى ‏ والذى سوف يصدر 
قرييا باذن الله فسوف يعرض للاصول العلمية والعملية ليدوث 
التسويق » وسوف يخصص الجلد الثالث لعرض جوانب وأيعاد شاط 
التسويق اإدولى ومشاكله ٠ويتناول‏ المجلد الرايع ادارة عناصر المزيج 
التسويبقى وتخطيط الاستراتيجيات التسويقية ٠‏ أما المجلد الخامس 
فسوف يتم تخصيصه لناقشهة مفهوم التوزبع المادى للسلمو الخدمات» 
ويخصص المجلد الاخير أناقشة سلوك المستهلك ٠‏ 


وغى الختام يود المؤلف أن يذكر أن الذى دفعه الى تقديم 
هدم السموغة “النهمن القيذيه :قن الكضاك. العرسية فى عثل هذه 
الموضوعات التتويقية المتخصصة ٠‏ وبرجو المؤلف أن تكون هذه 
السموعة اببيايا "الى 2601" السرينة :كنود الذارسون. والمفارسون. + 
والله أسأل العون ٠‏ 


البابالااول 
بعض الدراسات التمهيدية أفهم للنشاط الاعلانى 
طبيعة النشاط التسويقى ٠‏ 
طبيعة نشاط الترويج ٠‏ 
الاتصال ٠‏ 


بعض المفاهيم السلوكية الهامة للاعلان ٠‏ 





الفصلالاول 
طبيعة النقضاط التسويقى 


بمكن القول بأنه من الصعب فهم النشاط الاعلانىوطبيعته الا اذا 
فهم الفرد ما هو المقصود بالنقاط التسويقى ٠‏ فالنشاط الاءلانى 
لا يمكن عزله: عن ينية الانشطة التسويقية اللاخرى ٠‏ ونجاح النشناحك 
الاعلانى يتوسف بدرجة كبيرة على مدى تكامل هذا النساط 0 
التسويقية الاخرى فى الشركة ٠‏ وبيهدف هذا الفصل الى محارنة 
تعريف القارىء يبطبيعة النشاط التسويقى وايعاده ٠‏ 


ان التسويق يعنى أشياء مختلفة لافراد مختلفين ٠‏ وقيل أن 
تنوضح ما هو المقصود يتنشاط التسويق أستاذنك عزيزى للقارىء 
فى أن تقكر للحظة واحدة فى معنى كلمة « تسويق »> بالنسية لك ء 
وما الذى بيتبادر الى ذهنك عند سماعك لهذه الكلمة ؟ الوالقم أنك 
يمكن أن تفكر فى هذا النشاط على أنه تلك الاعلانات التى تراهما 
فى وسائل الاعلان المختلفة كالاعلان عن المغسالة ماركة طومسون » 
أو الاعلان عن مراوح كاريوكا التى يقدمها شاهر مسنتريلك + أو 
الاعلانات عن التخفيضات الهاكلة المقدمة من شركة سحاد دمتهور »© 
أو غيبرها من الاعلانات ٠‏ 


أو قد يتبادر الى ذهنك أن التسويق يتمثل خى رجال البيع الدين 
يعملون يمحلات القطاع العام أو الخاص مثل المعاملون بمحلادت عم 
أغندى أو بمحلات الصألون الاخضر »+ أو بمحلير ستيج © أو معبرها 
من المحللات ٠‏ 


و_- 


وهد سبادر انى ذهنك أن الوبق يتمد دى تثب المحلات العامه 
والحاحه واندى نوجد من حولنا 3 هه مكان ند هب الي وكدلنف فى 
طرق عرضها للد نعم والخدمات امدى مقنوم بتتقد بها ننا * او ا قد تمكر 
فى أن 00 بعنى عريات أننقب الئى تجوب الوار ع تمعن 
السلع من الا وهحى تحال اسماء ا الديعه لها أو 
؟أسسماء المنتجات ل تحمليا كتنك السعاراتك ال تحمل اسم منتتجات 
قها » أو تلك النى تحمل سم محلات. تريانون » أو مجموعه شرحااءت 
الريان وغيرها ٠‏ 


ومن الانياء التى قد تتيادر الى ذهئك عند سماعك لضمه 
« تسويق » تلك الاغلفة الجذاية ذات الالوان والتصميمات المتعددة 


ومما لا شك فيه أن كل هذه الصور تمثك أنجوائنب المركب مه 
والظاهرة لقا هر النشاط التسود-يقى اتحديث ٠‏ لكن ينيغى أن ندرك 
أن النشاط التسويقى لا يحتوى على تلك الجوائب المركية فق يسم 
ولكنه يحتوى أيضا على الكثير من الجوانب الاكثر تعقيدا والاقل 
وضوحا ٠‏ تلك اتحوائب لا يمكننا أدراكها الا من خلال الدراسة 
العلمية والمتعمقة للنشاط التسويقى ٠‏ 


الشى ع المهم هنا هو أن ندرك - تلك الجوائنب الاقل وكسر حا 
كال بكتن العتس بعد كاله أالجو أنب الذلاهرهة . من هنا دمكن القول 
مأن ادراكنا لطيبعة النشاط التسويقى يدون دراسته ‏ هو أدراك 
انتقائى حيبث أننا لا ثعرف عنه إلا نلك الجوائب اللمركبة والظاهرة ٠‏ 


3-5 
- 


وقيل ولك الأدراك مطريت مو" 
التسودق ؟5 وما هى طببعة هد ' 


اجتاسسد وهاما آلا وهر ما هو 


التزياه. 5 وكنمب الىمخول فى دع دمب 


النخاط الدب.وبقى دعنا ققدم لك عزهمرى القارىئء طعد طسعة هذا النشاط 


هناك المنية .من الطواقب القن :سكين طبيعة الشاظ التسويفى 
ومن أهم هذه الجوانب ما يلى 5 1 


)0( النضاط النسويقى نقشاط متير ‏ 6معصسءءع2 ذا عملاء د51 


ان النقاط التسويقى نشاطا مثيرا لانه يمثل مجالا علميا 
'معاصرا يتعامل مع مشكلاتنا اليومية والتى تتعلق يعملية انسياعنا 
لحاجتنا المختلفة ٠‏ فالكثير من جوانئب النشاط التسويقى تعد جوانيا 
مشيرة ٠‏ خذ مثلا تلك الاعلانات التى مقدمها نجوم انسينما مث ل 
الاعلان عن منتجات شوييس ؤالتى يقدمها النجم حسن عايدين » أو 
ذلك الاعلان عن بعض الاطعمه الجاهزة والتى تقدمها النجمة هاله 
فاخر » أو ذلك الاعلان عن منتج الزبدة الذى وضعت موسيقاء على 
شريط كاسيت يباع ليستمع اليه مع تغيير فى كلمات الاعلان ٠‏ 


كذلك تعد عملية تقديم المنتجات الجديدة والتى تهدف الى 
تسهيل حداتنا اليومية أو الى زيادة درجة استمتاعنا بها » أو الى 
الااستخدام الامئل لمواردنا واوقاتنأ جانيا آخرا من الجوانب المثدرة 
للنشاط التسويقى ٠‏ وعمليات العرض الشسيقة لتمنتجهات » 
والتخفيضات السعرية التى تقدمها المحالات والشركات تعد ايضا من 
الخوافتة ! لقزرة النشاط ‏ التسويعن + 


(ب) التسويق بتكون من آنشطة مركبة : ععامم© كذ وملام ع دك 


مين اأأا اله 1 0 . . 


يت متيد 


الموضوعات العامة واليديهة والتى يعرف عنها الجميع دون دراستها٠‏ 
والواقع أن ذلك الانطياع يأتى من كون أن الافراد عادة ما ينظرون 
الى النشاط التسويقى على أنه يتضمن تلك الجوائب المرئية خالاعلان 
والبيع الشخصى » وطرق العرض بالمحلات ٠.٠‏ الخ ٠‏ ويمتتنا أن 
نؤكد أن ذلك الاعتقاد هو اعتقاد خاطىء ٠‏ فالنقاط التسويقى 
لبس من اليديهيات التى يعرف عنها عامة الناس ٠‏ 


(ج) التسويق يتخلل كل جو أنب حباتنا  :‏ | علبنموسعء وذ عصناءعاتدقظ8 


ان التسويق تشاطا يتخلل كل حياتنا اليوميهة + فهو يوجد فى 
كل المنتجات وانتخدمات التى نقوم باستهلاحها سواء تعلق ذنك 
بالمنتجهات التى تقوم باستهلاكها يومية مثل الاطعمة ء 
والمشرويات ٠.٠٠‏ الخ ٠‏ او تعلق بالسلع المعمرة مثل الثلاجات » 
وأجهزة التيلفزيون » وغيرها ٠‏ 


كذلك يوجد التسويق فى حياتنا الاجتماعية فنحن قد نشاهد 
الاعلانات الخاصة بمحارية التدخين » أو تلك التى ندافعم عن جمال 
الطبيعة » أو أيضا قلك التى تهدف الى تنظيم الاسرة ٠‏ ومن منا 
لاا يتذكر اعلان محمدين وحستين واتدذى. آاصبح فى يوم من الايام 
أغنبة يرددها الناس فى كل مكان ٠‏ 

والنتقاط التسويقى يوجد فى كل المنظمات يصرف النظر عن 
نوع نشاطها أو ملكيتها ٠‏ فهو يوجد فى شركات القطاع العام 
مثل اعلانات شركه قها » أو شركة أدفينا ء أو حتى شرحة الملح 
والصودا ٠‏ وهو يوجد فى شركات القطاع الخاص مثل اعلانات 
دء أوتكر » والريان » والهدى مصر ٠٠‏ وغيرهاً * 


8 د 0-2 35 53-0 41 


حا 


ع 5 4 ست 


تحقيقل الريح سواء أكانت هذه الشركة تسجم منتجا أو خدمه + فهو 
أيضا يوجد فى تلك المنظمات التى لاا تهدف ألى تحقيق أرياح مثل 
الحساجد » والتناكقس » والنوادى الاجتماعية والرياضية ٠٠‏ الخ ٠‏ 


والذى يزيد من شعورنا يتغلغل النشاط التسويقى فى معياتنا 
ذلك أنكم أنيائل من الاعلانات: والسلع والخدمات والتى تحي اط 
منا فى حش معان ٠‏ كذلك الحدد المتزايد فى المتاجر التى تقوم 
ينتدوم سطع والخدمات «٠‏ * 


ويمكننا أن نقول أن التسويق قد يمارس على مستوى الفرد + 
فآنت عندما تدخل فى مساومه مع رجاب الببق داخل المحالات فانت 
تثشارك فى ممارسة النشاط أالتسويّقى ٠‏ وآنت عندما تحاول اقذاع 
آحد اصدقائك يبشراء علامة أو سلعة معينة فأنت تمارس النشاط 


أالتسويقى وب 


واخيرا فان شسعورنا يتغلعل النشاط انتسويقى فى حياتنا قد 
يزداد نتيجه لاهمية نشاط التسويق الدولى 8متاعط:812 [قدمغهممءنسآ1 
فالمنضدات الناجحه هى التى لا تقصر نشداطها عاى اسواقها المحلية ‏ 
ناصة إذا حدث تشسيع لهذه الاسواق » آو أدا كانت هناك حاجة الى 
فيه عن :مؤارة الفيدلات: الأاحفية حدبولككيا فخار ل الأنسادة من ين 
الفرص التسويقية المتاحة فى أبة أسواق عالميبة ٠‏ ولعلك تدرك 
فلك اللعنية اعند ما رطان هراك .فى “البيرى اللدرمة وكر الطير دن 
الدذركات المتعددة الجنسيبة وهى تحاول تثبيت أقدامهما فى 
أسواقنا ٠‏ 


(د) النشاط التسويقى تشاط نافع : آأنائء1[5 كذ عصناععا[م 1/12 


حنة. 105 .مضه 


أو للمجتمع ككل + فهو يساعد الفرد على أن يصبعح مستهلكا رثسيداء 
ويساعده على معرقة كيفية اشباع حاجاته المتعددة ٠‏ كما يسهل حياة 
الفرد من خلال السلع والخدمات الجديدة التى توفر جهده ووتنتها٠‏ 
وباختصار شديد يمكن القل يآن التسويق يؤدى الى زيادة جودة 
الحياة التى يحدأها الخرد 166 2ه 197[دن© . 


والتسويق مساعد المنظمات على تحقيق أهدافها ٠‏ فهو يساعدها 
على تحقيق معدن أفضل على راسو المال المستكمر ودلك من خلال زيادة 
المنيعات والارياح ٠‏ وحتى بالنسية للمنظمات التى لاا تعمل بعرص 
تحقيّق الارياح فان التسويق يساعدها على تحقيق أهدافها ٠‏ فجهاز 
تتظنم. الاسرة اقل مضيو كلم ترق اعداقه .وفن الوضون. الى 
العاثئلهة المتأسية فى عدد أينائها من خلال ممارسه نثقاط التسويق 
الفعال ٠»‏ وجمعيه الدفاع عن جمال الطييعة تستطيعم أن تقلل من 
عادات الناس فى قطع الاشجار أو قتل المساحات انجضراء ٠٠‏ الخ 
من خلال ممارسه النشاط التسويقى ٠‏ ومراكز تجميع الدم يمكن 
أن تزيد من عدد الافراد المتطوعين بدمائهم من حلال مماريسبس ة 
النشاط التسويقى القفعال ٠٠٠‏ وهكذا ٠‏ 


واخيرا قان التسويق يعد نشاط نافعا على مستوي المجتمسم ٠.‏ 
الدولى بمكن أن يساهم فى حل مشكلة بلادنا من خلال زبادة 
الصادرات والحصول على مزيد من العملات الاجنبية » أو من خلال 
زمادة عدد الساكحين » كما أنه يمكن أن برشد من الاستهلاك للسلع 
التى تحتاج فى صنعها أو “استيرادها الى عملات اجنبية تتسم 
بالتدرة: :+ 


اذ د 


(ه) النقاط التسويقى نشاط متغير : همتوصقط كذ وهناءاعمقة 


يقسم النشاط التسويقى بالديناميكية والتطور ٠‏ فكل المنظمات 
تلم وتدرك تماما أنه لا بمكنها الاستمرار فى الاسواق اذا لم تعدل 
من نشاطها التسويقى وفقا للتغيرات السريعة والدائمة والتى تحدث 
فى البيكة التسويقية ٠‏ 


0 ورجل التسويق الناجح'هو الذى يحاول البحث دائما عن طرق 
جديدة لاشباع حاجات المستهلكين أو تقديم منتجات. أو خدمات 
جديدة لاأشسباع الحاجات المستجدة لدى افراد المجتمع + وتزيد حاله 
المنافسة من الاهتمام بالتركيز على أن النشاط التسويقى نشاطا 
تا 


وجمود رجل التسويق فى مواجية التغيرات التى تحدث فى 
الماكه التسويقية كالمناغسة ٠‏ قد يؤدى الى فشل المنطمة ه خذ مثلا 
بعض مديرو القطاع العام الذين لا يرغبون فىالاعترأ ف بأهمية 
النشاط !اتسويقى شركاتوم على الرغم من أن خذرو ف الاحتكار التى 
كانت تعمل فى نشثاطها شركاتهم فى الماضى ند تغيرت وأصيح 
يوجد منافسة شديدة فى مجالهم الانتاجى ٠‏ ان قطاع الصناعات 
الغذاسية فى مصر يعد أكير دليل على وجود هذه المشكلة: ٠‏ 


ان ما نريد أن نوّكده هنا هو أن طبيعة النشاط التسويقى تسم 
بالتغير والديناميكية فكل جوائب النشاط التسويقى بدءا من تقديم 
منتجات أو خدمات جديدة © أو تصميم حملات أعلانيه 93 أو تقييم 
النشاط الاعلان »أو وضع أسعار للسلع أو الأخدهات المقدم ه 
للمستهلك » أو خلق مناغفذ توزيع المنتجات أو الخدمات ه٠٠‏ وغيرها 





حت 00457 شد 


مضا 


متغمرأ ٠»‏ 
هناك مجموعه من الاعتقادات الخاطكه عن اننشضساط النتسوبغى 
والتى يعتقد يها بعض الافراد ٠‏ وآهم هذه الاعتقادات ما بلى : 
2 0) كاز كه عه دنال عضااء 71211 
ْ ممارسون للنناط انتسويقى بان التسويق يساوى عملية 
البيع الشخص متسصنالاء5 هذ وصناءط :242 ١‏ فعلم الر غم من ان نساط 
البيع الشذ خصى عمنلاء5 أددموك2 هو آحد المحونات الهامة والضرورية 
فى باهز التسويق 4 اج أنه أيه يمثل إي؟ جانيأ واحدا ولبس كدل 
الجوائنب التسويقيةءويزداد هذا الخطا عند التفكير فىالسلعالمعمرة 
أو السلع الصناعبة أو ملك التى تحتاج فىشر انها أوبيعها الئخبرةآأو 
البيع الشخصى فى مثل هذه السلع ٠‏ كذلك .زداد حعذا الاعتقاد 
التآامين ا مختلفهة 4 أو الموسوعات 4 آوالالواح لمن تعلق على القمور 
والتى بكلاب علبها بيانات المتوفى 30 ومرة آخرى بعود الدب تى 
ذلك لون أهمنبة الميح الشخصى شئ مثل هذا التنوع من السلء + 


ا امتهلك ٠‏ 


د ©( سم 


ومن اللخطاء الشاكنة اننا فى أن سناوض مهي الراك 
نثغاط التسويق ونقاط الاعلان ٠‏ ويزداد هذا الاعتقاد فى حاله 


التفكير فى السلع الميسرة مثل الاطعمة » والمشرؤيات ع ٠١‏ الخ 
والسيب شى ذألت يبعود الى أصمية الاعلان خى فسويق هده الع » 


5 


أما 'تى ععالة التنظليمات التى لا تيدف الى تتحقيق الريدح مثل 
المتشثقيات الدج لحكومية + أو مراكر انتيرع بالدم + أو المتاهف .عو 
أجهزة تننليم الاسرة ٠٠‏ وغيرها قانه حاذة ما يبيتع حساواة النشاط 
التسويقى ينثاط العلاقات العامة ٠‏ ويعود السيب فى ذللمك الى 
اليدف الاسانادى لهذه المنظمات :اهو خلق حورة طييه للتنظا يم 
فى المجتمع «وهن ) هنأ فعادة مأ توجد وحدة تنخلبسة متخحصصه تتولى 


الخيام متشاطٌ الا : العامة 3 غاءة 5 كنا سيك اننا 5 ليدم ا رخ 
٠ 2 85 5 8 .‏ > 5 - 


في المر - اريت بجى 0 معد مدوره .جرء شى المزيج الخسودة : 


حقاك. من متتتمد- الوكايقية الشسويعية على امعتانن أت 


تلاعيا بارعا بالمتيلك : وأن هذا النقغاط يجعله يتوم بثراء 


5 : : ا 8 57 ١‏ 7 م 7 1 ١‏ 
دعكون السلع والحدمات درن أن بدورن تى مشاجه 3 ألميي؛ 
. 1 .2 َ 
(19252 وكأة ع ١)‏ ذلك حناك من بءتكثرء أن القجومة مدل أحدارأ 
لأمعوارد حعا أنه معمستد عدى الاقناح العدر امد تى على جتنا محد د د 
132 غ- +49 ع وحاجت حم ا . 0 ١‏ - 
1959 :1 ,2-223 5 دودرىق ألم 8 قر اهكة ١‏ أن اير فحادولن خلق 
1 1 أ أ يه - عت 50 را 
حي د اين 000 سدم كك السكه ا ا 1 1 19 دا 7040 ل 


والواقم أنه لا .يمكق اتكان أق' هتق داه الموناخك م اد 
من يعض رجال التسويق * شد مثلا بعض رجال البيع الذين يحارلون 
جيدهم ييم بلعة لمجرد التخلص منها أو تلحصول على عمونة . 
كد امنا ”تلت الاأعلانات الذي تعتمد على يعشس. مذتاهر التمايز 
والتفاكن < بوايفا فكن دى :تلك ١‏ الاعاكنات القن فى بسقى ما 
اسيتليةه اخن خيها .حقتيقة أو مبالعا خيها ٠‏ وتنك الاعادنات النتى 
تعتمد على خكرة أثاره أعجاب الجنس الآخر يك فى ميع بعض اللم 
مثل منتجات العطور أو أدرات الزينة المختلفة ٠‏ كذلك قد تعد 
خطا أنه قد حصل على قيمة من السلعة أو انخدمة مساوية للسعر 
الذى قام يدقعه عمليه تلاعبا بالمستيلك ٠‏ أن كل ذلك هو مجرد أمثلة 
لمعض التحاميقات الخاطكة كن مدان التسويق. + 

ولكن هل يستطيع رجل التسويق أن يخلق حاجات لدى ااستياك 
ومن ثم يتمكن من خلق للب منتجاته أو خدماته ؟ الواقم أن 
ذلك اعتقاد! خاطْتًا ٠‏ فالمعروف أن رجل التسويق يعمل على اث-ارة 
الحاجات انكامنة داخل الفرد وليس على خلقيا من العدم ٠‏ فالحاجات 
توجد وقد يشعر بها الفرد أولا يشعر ٠‏ وكل هدف رجل انتسويق 
من ممارسته ليعض الانشطة التسويقية هو جعل الفرد يشعرديذء 
الحاجات الكامنة - 


حذلك فامائ التورل دأن التشاخاط المسومديى أل ْ صسحيح يتاذى بع 
كل الاستخدامات الخاحلقد الابقة ٠‏ والواقع أن سعدى. ٠‏ الشبر كات 
تضع لنغسها اطارا اخلاقيا تعارس من خلاله نثشاطيا التسرينى ٠‏ 
ذلك الاكان «محوة لرحن ذال ومدق ها ينيعى القيام مد © وها بدذبيعن 


الامتعاد عنه ٠.‏ 


عم 33 عند 


ويمكن القآرل يأن هذه الممارسات الخاطئة قد تؤدى الى فشل 
المنظمة وخروجها من الاسواق ٠‏ مَمِا ان امكانية رجل 'التسويق فى 
الاعتماد على مثل هذا النوع من الممارسات يتوقف بصورة كبيرة 
على درجة وعى وادراك المستهلكدن الذين يتغامل معهم فى الاسواق٠‏ 
فكلما زاد وعى وادراك المستهلك »+ كلما تمخلت احتماللات استخدام 
وحك التفسويق لهذم" القائنسنات: التخاتكة + 
(ج) التسويق ديس دؤاء لكل آمراض المنظمات ' 


8 8 206 15 عسضناء 1431 
قد يعتقد بعض الافراد أن التسويق الفعال هو الحل لجميع 
المشاكل الدذى تواجه المنظمهة ٠‏ ولكن ذلك الاعتقاد بعد خاطتا ٠‏ لان 
التسويق لا يستطيع التعامل مع ااشاكل الغير تسويقية مثل جودة 
المنتج 6 أو جحدوله الانتاج » أو عدم الاستقرار لكين » أو الضراعات 
داخل المنظمة ٠٠‏ وغيرها ٠‏ بل يمكن التأكيد على حقيقة أساسية 
وهى أن التسويق يعد حلا طويل الاجل للمشكلات التسويقية 
وليس قصير الاجل ٠‏ فنتاكج السياسات التسويقية الناجحة تظهر 
عادة فى الاجل الطويل وليس فى الاجل القصير ٠‏ 


“؟ الميادلة أآأساس النشاط التد ورقى ‏ مومقطعظ نمه ودنع اعة]يد 


أن النشاه التسويقى لا يوجد الا اذا وجدت ععملية النيادل 
(1986 ,تدمعع د 15). ه شتى هذه العبلية يحون هناث طرفان أو أكثر 
فراعية دقو داكن اذدياء تعد ذات قيمة لتل منهم ٠‏ وكلما تعقد 
المجتمع تعفدت عمليات المبادلة فيه » وترتب على ذنك بالضرورة تعقه 


غك 
الوخنيفة التسويقية ٠‏ 


عالتسويق بظلهر تنيجة لحاجة كل من المنترى والبائع + فعندما 


نان الافراد يعيشون فى المجتمعات البدائية وكان كل منهم يحاون 
السياع حاجاته اعتمادا على نقسه لم تكن هناك ميادلة ومن ثكم لم 
5 متاك تقاظا يوقا ولكن الأتعاك عئ.. هذه الغترة: هدي 
القصور ٠‏ فكل قرد لم يكن يمتلك الوقت أو الميارات أللازمة لادباع: 
كل حاحاته » ومن هنا تعلم الافراد أهمدةه العمل فى جماعات بدظا 
من العمل الفردى ٠‏ وتتطلب العمل الجماعى بالضرورة عملية تقسيح, 
الحلى لامكرائة يوق اقواف "الموانطة وا الذي اح الى كلصوي »تون + 

ويذلهور التخصص غ لهرت الحاجة الى عملية المبأن.نه قوءع2+0 عم مقع دآ 
حيث تعلم الأفراى' آنه متعتهم ‏ آن يركزو] على «انتاج ها يتخخصدري 
فيه ثم القيام بعملية الميادلة للفائض ٠‏ 


ومطددعة الحال كانت عملبات الحادلة مسيطة ومحدودد عمل با خذ 
دكل اأدادنة سين طرفين فى أغلب الدا لات ٠‏ ويعبر الشكل رقم )١(‏ 
عن هذه العملية «٠»‏ 





هط ب 


ويعد .فتره من الزمن بدآت مهارات الافرإد: تزداي:كنتاج لعولية 
الى القيام يعمليات مبادلة اكثر تعقيد! مين عدة أطراف فى نغفس 
بالشرورة لي نز بعضص ٠‏ ال 9 انذين تكسمو فى القيام بعمليات 
المنادلة »> وتعدر الشكل زعم 00 عن: هذا الموقف بدا 


٠‏ رار 





صانع خركل 


شكل رقم (؟) 
ظهور بعض الافراد. المتخصصون فى عمليات البادلة 


وبمرور الوقت تعلم الاقراد. والمتخصصون فى عمليات أليادلة 
| نيف يمكنهم وخع سروط المبادلة بصورة اكثر فعالية » كما اكتسبوا 
مهارة فائقة بالمعرفة بالمنتجات ذات القيمة والتى يوجد عليها ظليا 
عالنة + .وكيد ادى ذلك الى تفكيرهم فى انشساء أماكن متخصصة 
يمارسون من خلالها عمليات المبادلة » وخى نفس الوقت تعلم الافراد 
يمكنهم الحصول على منتجات آفضل » وفى وقت أقل ادا قاموا 


0 سر 


ا 


ولقد أدى ذتك ١‏ آل ىظهور التجار عاض ططاء 1/1 وتعير امكل رقم لعا 
عن هذا الموققف ٠‏ 


مرزادخ 
يدا أتمح 
ككوّوات مج 


ّ «أدعلسسسددسسهطوضة 0 
سامح سمي : مرزارح 


جرات دين مويب 
عو] |ميسد 
يعار 
صماد 


شكل رقم (؟) 


ومع الزمن أصبح التجدر يقومون بالعديد من الوخلائف المكمله 
لعمئيه التيادل ٠‏ ومن هذه الوظاكف القيام باداء مجموعة متعددة 
من الخدمات لاطراف الممادلة مثل التخزين © وعملدة أمسا ّالدفاتر » 
ومنحح الاكتمان » وخلق منافذ توزيع فى مناطق متعددة +٠‏ وققند 
ترتب على ذلك تطور وقنوع أننواع التجار فضهر منهم التاجر 
العام والتاجر المتخصص ٠‏ وقد أستتيم ذلك عملية تقتمن المادلة 
وظهور لغة وقوانين خاصة بنثتاط البادلة ٠+‏ كما آدى ذلك الى 
طبور الايواق الرسة واضيخ "العفان "الحرك: الاتنانتى العقايي 


التدمية الاقتضادية والاجتماعية لأى مجتمع - 


و ال 


ومع نمو التجار وازدياد تانئيرهم فى المجتمع : ومع نمو 
الملاقة مع الحكومة أو العلاقة فيما بينهم هرت فكرة منضمات 
الاعمال الى حيز الوجود ٠‏ تلك المنظلمات المتى أصبحت النواه 
الاساسية لكل المجتمعات المتقدمة ٠‏ 

ومن عقي «التكناة 'الفكية ١ن‏ الإلتتسنادية ,و الكوضباعيه. فى سن 
المجتمع.دت يدآت عمنيات الميادنه تاخذ شكاد احثز الخحئوسا وفعميدا ٠‏ 
فيدلا' من أن تقتصر عمليه المبادله على المسلع بيدأت عمديات الميادنه 
تسرى على الخدمات والافكار » والافراد +٠‏ الخ + ويعير الشسدل 
رقم (:) عن يعض أمثلة المبادلة خى المجتمعات الخديئه ٠‏ وس هذا 
الشكل يتضح آن المبادلة يمكن أن قتطيق على مبادلة السلع كما يعير 
عنها انشكل ( 4 1 ) ©» كما أنها تنطيق على الخدمات كما يعير 
عنها الشكل (؛ ‏ ب) » أو تنطيق على تدادل الافكار كما معير عنها 
الشحل )5 سج ) وند تسرى عملية المبادلة أيضا على الافراد 
مثل محاولة ترويج مرشح انتخابى معين كما يعير عتها القلي 
) ؟ نسدد ( ٠‏ 

أما الشكل رقم ( 5ه ) فيعير عن حالة التسويق العكتسى 
5ه 321 صع 1 حيث آنه يهدف الى تقليل عدد المدخنين +٠‏ وتسمى 
هذه الحألة ياسم التسويق العكدى نظرا لان الهدف الدابيعى لنت -ويق 
هو زمادة عدد الافراد المتقيلون للسلعة أو الخدمة أو الفكرة » ولكن 
فى حالهة التسويق العكس يكون الهدف هو التقليل من عدد الاغراد 
بدلا من زيادته ٠‏ ويهمنا أن نشير الى أهمية هذا المفهوم فى المجتمم 
المصرى حيث يمكن استخدام هذا المفهوم لتقليل الطلب على السذم 
المستوردة وانلتى تحتاج الى عملات اجنبية نادرة ٠‏ كما يمكن آيضا 
استخد ام هذا المفهورم لترشيد السلوك الاستهلاكى للمواطنين وذلك 
فيما يتلق بالسلع أو الخدمات التى تتصف بالندرة أو النقص فى 
عرمهها ٠‏ 





لس 59 انم 





تقر ف انا يلاما تكو 2 
ريا (.اليولسس . 
رج ) 









شكل رقم (2) 


سس “ا اسم 


وتعقد عمليات المبادلة لا يعود الى الاشكال المتعددة منها ذقط 
ولكن ايضا وجود أطراف اليادلة فى مناطق جغرافية متباعدة ٠‏ 
ذلك البعد الجغرافى أدى الى ضرورة وجود مجموعة من الوسطاء 
فيما بينهم بغرض اتمام عمليات المبادلة ٠‏ ويعير الشكل رقم زه( 
عن هذه الفكرة ٠‏ ومن هذا الشكل يتضح أنه لاتمام عمليه المبادلة 
بين المنتج والمستيلك قلابد من القيام بالعديدُ دن عمليات أأبادله 


.« 





مسارم علوم كي كر 


0 0 فو 


شكل رقم (5) 


تتوقف عدد عمليات المبادلهة على عدد الونسلناء المردتودين بين أمندعج 
أسم الانفصال المكانى 5ه2010جءمء5 عنداط . 

والواقع أن وجود الانفصال المكانى بين طرةغى المادلة قد آدى 
إلى وحود مجموعة أخرى من اشكال الانتصال ٠‏ فذيتناك على دكن 
خمس فجوات أساسية بين طرفى المادلة ٠‏ 


١‏ الانفصال المكانى 8مادمعمء5 21أعهم5 ورفا [هدا الانفصان معان 
المنتج بوحجد هئ مزه جغر أفبه واليسة هنك بود فى منئط: ك4 0000-6 


تعطيدهت » 


عت #8 بت 


٠‏ الانفصال الزمنى ده نعولنمء5 21«موتدء 1 فأصر اف الممادل» 


ب 


الذى يتم فيه انتاج الشىء موضعح الممادله ةا كذلت هناك الحنس .من 


الخكملون ل ومكديه أن متنوموا باتمام عسات المبادله فى نخس الوطدك 


الاثنداء لذو نتحدون موض-عا الك عل يد انتاكها فى رمن معدين شم 
31 


26 | . كما م زمن حجر 4 
٠. 8 »‏ عِِ 
ب ... الانتحال الادراء ممغوععمء5 أقبأوءء2ه22 قد مدون الحد 
ا الم 2 556 علي علم بالكدماه الى ع -0 ان تمارن مح ار 


حبر 

للميادنة أو قد له در عب ذَى معرفة اق تدسىء ا ل الف د 5 
ِ م 5 اي 1 كرون ا اين ٠٠١4‏ مساك 
ااحد الاطراف لسن على علم بالثم وط ألادر.1 0 متحدسة المماكدنةت ٠»‏ 
وهمدقصس المعلومات لدى أى طرف من أطر'ف المماانة يعرهثف على أنه 


الاننصال الاداركى ٠‏ 


ع الانفصال الحيارى ونطووعم 02 عه ممأغومعمء5 ويظهر هذ أ 
النوع من الانفصال عندما يمتلك المنتسج الشىء موضع الممادله 
ولكن 0 در عب فيه 34 ممئما دوجد حلرف آخر برغب فى ذأ المذسىء 
ولكن لا يمتلكه ٠‏ 


مه ب الانفصل:ى الف :ة علو عأه صم )ه5206 نأانا رام الخدماه 
مها -8 


4 
أوالفكرة محل الت ادليتم تقسيمها دطر بقة مخلفة للطرف من طرافا 
التبادل ٠‏ غالمنتج صاحب السلعة أو الخدمة يعطى قيمة لها بناء على 
التكلفةه والردعم الذى برغب خى الحصول عليه « أو 5ك بنخار اليد دض 
زاوبة أسعار المثاءدسرن الذين مقدمون منتحات أو خدمات ممائلد ٠‏ 
ا ا أ اه : . نز 2 . 5000 5 0 1 32 1 
لطرف الث اند د نحخفا ىم لحض . : 1 ب دء أدم انبخدمه 
و جا مه 8 -90ة) ح لواسما دوين “أت - مد 
فهو يبقوم دأعطاء قخدمهة للشلىء الوحصم المبادله مئأء على الككية اتن 


الدن بتحصل عليها من هذا الشيية 6 وحذلك من رأويه قدره و 


آذآ © سسا 


واتطكان الاك ايوق عن انعد اوقد بتلكوفافه الاك" ااام 
الذى يقضص. على أشكال الانفصال السايقة ٠‏ وكلما اتسعت هذه 
القجوات كلما زاد أهميهة اندور الذى يلعيه التسويق + ويقو 
التسويق مخلق الاتصال دين اطراف البادلة ( ومن ثم القضاء على 
اشكال الانفصال ) من خلال القيام مممويفة مككاة جو الووكنا كه 
وتنشضشيسم هذه الوظاكف بصفة عامة الى ثانذث مجموعات أساية : 


١‏ ل الرتتلائف اتبادليكةت كهههنءدكصدء2 والتى تثتمل المقيام 
فو كاية ةك ع البيع والثشراء ٠»‏ 


النقل » والتخزين » والتوزيع.:» والشزاء للمنتج ٠‏ 


نت الوظائكف المساعدة 000000 12 وتثمل اتقيام موخلائف 
التمويل » ومواجهة وقيول وتحمل المخاطر » وتزويد المنظمة بالمعلدومات 
التسويقية » وتنمية مجموعة من المعايير والتى وفقا لها يتم تصنيرف 


ومتترئب على قيام, رحل التنويق مهاج الوظاكف خلق مدموع» 
5 :ا 2201 اه أأءاء ا ال 1 1 
من 2 01111 عذه لمذناخع هى المتفعكث التكلية 98)111697 صسصعمط 
والمنفعث المكانبة 111)99غ[1 عع212, والمتقعة الزمتية انا عصسنم 
واخيرا المنقعة الحبازية بإؤنانانآ مصمنوومدومم 


والمتفنة. الفكليسة يكلعها أكانيها” 'الشناط: الاتعالكن دن 
المنظمة وذلك من خلال انتاج السلع أو الخدمات موضعم التيادل ٠‏ 


1 


ويمفد ار ما باهم زحب ألتنسويق فى خلق هده المنتحات أو الخد ووفك 


أو حتى الافكار بمقدار ما يساهم يه التسويق كنتاط فى خلق 





المنفعة الشكلية ٠‏ فالمنتج أو الخدمة الناجحة هى قلك التى تتناسب 
ورغبات السوق » ولذا فان رجل الانتاج عادة ما يعتمد على معلومات 


الذى برغب قيه المستهلك كطرف من اطراف المبادلة ٠‏ والمتفعة الزمنيه 
السلعة أو الخدمة أو الفكرة من منتجها الى من يرغب فى الحصو'. 
عليها ٠.‏ وفعبير الحدول رقم 1( عن ىَ اشكال الانقصال فين أطردف 
الممادلة وعن الوخلائكئف التكسومقدة اللازمة للخقضاء على هذه الاتئّال» 
والمنقعة الت تترتب على قيام رجل التنسويق مهذه الوظائف ٠‏ 
5 ل تعريف التضويق ‏ كمصقع2 وصناء د31 

أن كلمة تسويق 5قسناءامداة هى كلمة مشثاتقة من المصطلح اللاتيتى 
كداغوء147 والذى يبعنى السوق ٠‏ وكذلك تشتق من الكلمه اللاتبنية 


تنمءمء1864 و النى تعنى المتاجر خ (1986 ,معنتصمك'10 لضة كمناصكلات) ٠.‏ 


والتسويق قد مر فى تعريفه بعدة تعريفات عبر. الزمن ٠‏ 
والجدول رقم (؟) يوضح كيف تطور التعريف ينقاط التسويق ٠‏ 
و:اذا نظرنا الى هذا الجدول لوجدنا أن التسويق قد قدم له 
تعريفان رسميان بواسطة الجمعية الامريكية للتسويق ممعاتعهم 
دمنوءودمم ومنء:542 .والاولهو الذى قد مته الجمعية فىعام وده ١‏ 
والثانى هو الذى قدمته الجمعيةه فى عأم هحمة١ا‏ + ودين هذه الفترة 
الزهنية .حاوق: بعضا .عن كتاب. التسويق: تقديم. 'تصوراته لتعريف 
التسويق ٠‏ ومن أبرز هذه المحاولات تلك التى قدمت يواسطة مجموعه 
اساتذة الهويق فى جامعة أوهايو فى عام ١15550‏ ع او بواسطه 





























جمدول رقم )١(‏ 
اشكال الانفصال بين اطراف المبادلة ووظائف التسويق والنافع التسويقي 





نوع الانفصال ظ الوظائف التسويقية اللازمة | الخفعة التى يتم خلتها 
يبين طرفى المبادلة للتضاء على الانفصال من مارم هذه الرنانت 
| الانفصال المكانى ؤ الوظائف اللوجستيكيه والنى تشمل ا : الكانيسة 
ا 11 ا والتخزين ٠‏ والتوزيع ظ 'والشراء المنلمة ٠‏ 
الانفصال الزمنى وظائف اندرين 00 ٠‏ والتمويل. , الزشية 
الإتنصال الادراكي 7 | وظائف ‏ البيم ,. وار برد ا 0 30 
ْ ا 5 
الحيازى ظ وظائف الشراء من قبل الستهلك , والسسم | ده 
ان ِ وتحمل الخاطر التسويقية والتمويلية ام 
ال 
الى | وظائف الشراء , والبيع » والتنميط والتدريج الكفيتا 1 
ا » معلومات سوقية ٠‏ تروبح . سا ظ 


سس > 


لم5 لدم 


الاستاذ كوتلر فى عام «مة! (1980 ,100162) ءوتلك المحاوله النى قدمها 
ماكارثئى فى عام أللموة١ز ٠‏ أما معظم كتاب التسويق فقد اعتمدوا 
على التعريف الرسمى الذى قدمته الجمعية فى عام ١5٠‏ وذلك 
حتى ظهور التعريفٍ الرسمى الجديد للجمعية فى عام 1١540‏ + ونظرا 
لاهمية تعريقى الجمعية فسوف نقوم بمناقشتهما كل على حدة فى 
السطور القادمة ٠‏ 


(1) تعريف الجمعية الامريكية للتسويق فى عام 195٠‏ : 


كما معاوى. الى «التحذؤل :رم '(6)"لق نفدت الحمعية الأفريية 
للتسويق بالتعريف الذى قدم فى عام م94١‏ عندما كان الكسندر 
ريسا للجنة التعاريف المنيثقة عن الجمعية وقد أصيح ذلك التعريف 
تعريفا رسميا للتسويق قى عام ١55+‏ + ووفقا لهذا التعريف يعرف 
النشاط التسويقى على أنه : 


« ممارسة أنشطة الاعمال الخاصة بتوجيه تدفق السلع 
والخدمات من المنتج الى المستهلك أو المستخدم 6 ٠.‏ 


والواقع أن ذلك التعريف أصبح موضعا لكثير من الاتتقادات 
من جانب كتاب التسويق الامر الذى دعا البعض الى وضع تصورء 
لتعريف أفضل للنقاط التسويقى كما هو واضح فى الجدول رقم 
(؟) + ومن أهم العيوب الموجهة الى هدا المتعريف ما يلى : 


١‏ 00 و هماه هذ أ التعريف دق" 7 353 اط 1 بق على 
منظمات الاعمال التى تهدف الى تحقيق الريح ٠‏ وفى الواق-م 
مواسطة حميم انواع المنظمات سواء كانت هذه المنظمات 5 








البنسشمة التمريف 
١93+ ,/ 54‏ التسويق هو ممارسة انشطة الاعمال التى توجه 
عملية تدفق السلم والخدمات من المنتج الى المستهلك 
أو المستخدم 
,12212111025 مه عه )نسصمه© ل0صد :1948 ,ععل0طلتاء اذ ) 
.(1960 


ب ب 0ك 
١‏ النسويق هو العملبة التى توجد فى اللجتمع والتى 
بواسطتها يمكن التنيؤ 2 وزيادة »واشياع ميكل 
الطلب “على السلم والخدمات الاقتصادية من خلال 
تقديم 7 وترويج 4 وتيادل 6« والتوزيم المادى لهذه 
ب أدمعنانه0] عغه)5 متط© عط1 8ه كآكها5 وصملاءعا د 51]) 
19652 
-مرة ١‏ التسويق هو النشاط الاتسانى الذى يهدف لألى 
ش اأشياع الرغيات والحاجات من خلال عملية التبادل 
(1980 ,عع12001) 
١4١‏ التسويق هو للعملية الاجتماعية التى توجه التدفق 
الاتتصادى للمنتجات والخدمات من النتج الى 
والطلب وتؤدى الى تحقيق (هدف الملجتمم 
(1981 بإطامنطن) 04 . 
١ 8‏ التسويق هو المملية الحاصة بتخطبط ٠‏ وتتفيذ 
وخلق 2 وتسعير ٠‏ وترويج 2 وتوزيم ٠>‏ الافكار 
]أو السلم أو الخدمات اللازمة لاتمام عمليبات التبادل 
والتى تؤدى الى اشباع حاجات الافراد وتحقيق 
أهداف المنظمات 
(1985 ,نه أد2أعموكقفم ومنااءع! 18562 صص مع صم) 

















حدول رقم (”) 


تطور تعريف النشاط التسوبقى 


وزر ولو ةالا ااا ك لل 110/1انأة. «اسسه ساد ضح سدح هسوب سوسس هس ع ل ا ا تي 





الك لاض ا لظم 


برذس تحقيق الربح من عدمه ٠‏ بل قلنا أن قشاط ألتسوين بمكز 


ان دما رسن كدي على مستوى الخرد ٠‏ 


؟ ب يذكر هذا التعريف أن التسويق يشدون امن السداده 
الاعمال » ولكنه لا يحدد هذه الانشئتةا ٠‏ فهو دطلق اد فر وأدمون ياذيا 
تلك الانشطة التى تمارس بغرض توجيه تدذق .السلع وأنخددمات ٠‏ 
'وتاتليّذبا هذه الانقفطة تتحم بتساتييجية اتحماتم الطلب + وععلية 
تسليم المنتجات ونقلها من مكأن لاخر ٠‏ ببطييعة الجال تتطات. 
هذه الانشطه القيام بالاعلان » والتغليفءو البيع الشخصىءو أسديار 
تجار الجمله ».وتجار التجزكة ٠‏ : 
عام هذا 7التعريقة تقال. من :أهعية-.ودوز. .رحخل: اللسوريق 
والسكيلة فى «القطية "القتويفية ع هو موعن علي الفملفات. الث 
تتم بينهما ولكن لا يهتم بالدور الذى يلعيه كلا منها + فهو يهمل. الكثير 
من الانشطة التى يقوم بها رجل التسويق مثل مسأهمته فى تصميم 
منتجات جديدة + أو القيام بيحوث السوق +٠‏ وغيرها «كما أنهيهمل 
الجوانب السلوكية للمستهلك. » وعملية اتخاذ القرار التتى يمر يما 
االمكيلك غقة" اخشارة وقتوالاة. انها أو تكوينة خغيلة* 


أن هذا التعريف يعرف أانتسويق من وجهه نخلر يسيطة 
وغبر متكاملهة ٠‏ فهو ياخد عملنة التدفق الذى تحديه فى السلع 4 
ىق من جائب واحد وهو جانئب المنتج ٠‏ أى أن هذا التعريف يوضم 
أن 1 التسويق هو نشاط ذو أتجاء مغرد أو واحد ه وهرالا نجام 
التسويقية لو تاحذ ‏ كل الاتجام المفرد أو الو االحية. 1 والكقئاذ كد يكن 





الإأن”# ‏ اعد 


ه الا يوصح هذا التعريف خسرورة الاحتمام هالمتهلك 
ه العمل على معرقه رخاته وحاكاته حيث أنه بقثر ض أت التسويق 
+5 اهلا بيدآ بعد عملية الانتاج ولمس تخملها + ومن هنأ خفان مذ ا 


التعريف لا يركز على د عة رضاء المستهلك عما عقمه به المنتج . 


(ب) تعريف الجمعية الامريكية للتسويق فى عام 2هذا ٠‏ 


شرا للانتقادات السابقة الموجهة لتعريف الجمعية الاول ع 
مها ٠‏ ووفقا لهذا التعريف معرف التسويق على أنه : 


« العملية الخاصة يتخطيط » وتنقيذ » خلق »وتسعير »وترويج»ء 
التيادل والتى تؤدى الى اشسباع حاجات الافراد » وتحقيق أهداف 
المنخلمات © ٠.‏ ظ 


ويمكن القول أن آهم مزايا التعريف الجديد للتسويق يواسطه للجمعيه 
مايلى : 1 

3ت فقتر شو هذا التعريت ان التسودق كنشاط يتم ممارستةه 
بواسطة المنظمات المختلغة فى اطار اخلافى ولذ! فانه سوف يكون 
مافعا للافر اد و 1 اامتخكلمات وبعمل على ف فتحغدق أهداغهم 03 


الحسويقية وهى أنتطه المنتتج » والترويج »+ والتسعير + واللتوزيع ٠‏ 
ممارستها دصو ره جعاله الو اشباع ورضاء المستهلك عن المنظمة 3 


م ل مغترض هذه التعريف أن قطاعات المستملكين والمتى سيتم 


اشباع حاجاتهم قد تم اختيارهم » وتم تحليل رغباتهم وحاجاتهم ء 
هم الذين يحددون اليرنامج التسويقى للمنظمة ٠‏ 

عم تركك بهذا التتريت على "أن. بسانتي النقناط الكسويين 
هى عمليات المبادلة التى تتم يغرض اأشباع حاجات طرفى التيادل٠‏ 
تحقيق الريتح من عدمه ٠‏ 


© أبعاد العملدة التسو دقية و5عع210 عط أأععانة14 01 كمه أكمعطالآا 
ان نشقاط التسويق من وجهة نتقلر الافراد الذين يمارسونه ينطوى 


)0( الاهداف التسويقية ٠‏ 0219© عصناءع1: 143 
بم الاستر اتيجبات التسويقنية ٠‏ 5 5 لأاء 2/1211 


(ج) الادوات التسويقبة ٠‏ 5آمه1 عملاءع!242 


ان جميع المنخلمات لها أهداف عامه وعريشهة تتسعى دأنما 
| 2000100 عاك ارم ل ع 8 1 2 5100 0 77 


الى تحقيق الريح قد تضع هدفها العريض والعام فى صورة خدمة 
أكير عدد ممكن من المواطنين أو المستهلكين المحتملين ٠‏ 


وعادة ما مكون لكل وحدة تنظيميه داخل المنظمة مجموعة محددة 
من 'الاهداف والتى تستعد من هدف المنظمة العام وتعمل على 
الوصول اليه + قفعلى سييل, المثال »ء قد تضع الادارة المالية أهدافا 
تتعلق بعملياتها الاستثمارية » وأهدافا خاصة يادارة عناصر التكلفة 
الخاصة والخصول على الاموال اللازمة ٠‏ وقد تضم ادارة الانتاج 
اهدافها فى صورة التصنيع » أو التجميع » أو تحقيق الرقأية على 
الجودة ٠‏ : 


والنشغفاط التسويقى له أيضا مجموعة من الاهداف المحددة ٠‏ 
ومهما تعددت هذه الاهداف قانيا عادة ما نصب فى هدعين رئيسيين 
يستخد مان كميادىء هاديهة ومرشدة لكل جوائب النشغاط التسويقى ٠.‏ 
والهدف الاول هو اشواع حاجات ورغيات المستهلكيين والحصول 

على 57 ضادرم 5 013615ا0125© 01 11513105 ج؟ «فلاتو جد منظمةتستطرع 
'نباء فى الاسواق لفترة زمنية طويلة دون أن تستطيع اشواح 
احتياجات مستهلكيها * ومن هنا فان كل منظمة لابد وأن تيداً من 
هدف رضاء المستملكين » وتقوم باعداد وتعدين برنامجها التسويقى 
حلاى تتمكن من الوفاء دهذه الاحتياجات ٠‏ 


ولسدكن: ذلك ليس يكاف »© فعالى الرغم من أن الشركة قد تقوم 
فقد لي؟ يقوم أ و لمستهلك مشر اكها للانه قد بجد ددد 3 فضل يقدم 


01 . كك 


5 هك ع الأأأاءعطصصه© 2 05 امعط ساهائخ تميز الكتراكة :عن المتاميسين 


لها فى الاسواق ٠‏ 


وبناء على ذلك قان النقاط التسويقى للمنظمة لايد وأن يبدأ 
ل نت والثانى هو تحليل ودراسة المنافسين ٠‏ 
كأ زأدصمث ءا لأناءع و د همن) . 


0 تحلمل المستهلك ا‎ ١ 
الانشطة التسوبةية للمنظمة والتى تهت تهتم يدراسة الجوانب والايعاد‎ 
فقيل أن تقوم الشركة بانتاج لهك أ‎ ٠ المسلوكية للمستهلكين‎ 
» خدمة معينة لابد لها من معرفة ما هو مطلوب من قبل المستهلكين‎ 
وكيف يمكن للستعة أو الخدمة أن تقابل الحاجات النفس مة‎ 
والاجتماعية للمستهلك. فمن الناحية اننفسية يقوم رجال التسويق‎ 
يدراسة كيف يقوم المستهلك يصمئية استيعاب وادراك المعلومات‎ 
دا هذه الدراسة تتطلب دراسة‎ ٠ الخاصة «المنتجات أو الخدمات‎ 
وفحص للائنقطة الادراكية » والفكرية » والتعليمية » والقدرة‎ 
٠ على التذكر والتى دمر يها الفرد عند اتخاذه للقرارات الشرائية‎ 
كذلك فان على رجل التسويق أن يعرف عن ردود الافعال الوجدانية‎ 
والتى يشعر يها المستهلك تجاه المنتج وكيف تؤثر عمليات التعلم‎ 
٠ والدوافع على تصرفاته‎ 

ومن الناحية الاجتماعية فان رجل التسويق يجب أن يتعرف 
على الدور الذى تلعيه الجماعات » ووسائل الاتصال الشخصية ء 
والاسرة » والاتصالات الجماهيرية » وحضارة وثقافة المجتمع فى 


سد ©7586 الم 


عملية اتخاذ القرار التى بقوم بها المستهلك عند الشثراء + ويعير 
الشكل رقم زه( عن فكرة تحليل المستهلك وتأثمر المعلومات الك 
وكما هو واضح فى هذا الثكل فان المعلومات التى يحصل عليها 
كلع العسويوى عدن كدان اللمقواك ومن ال هاف بقن العا لت 


: ل تحليل المنافسون‎  " 

بعد نشاط تحليل المذاغسون نششاطًا آسساننا ومخماا لتحليل 
المستهلك ٠‏ ووفقا للبورتر (1950 ,8011) »> بمحن التميدز فين خمس 
توى تنافسية والتى يمكن أن نو طىاتجخ الجاط الحسويدى. : 


١‏ قوى المورد م270 يعتاومن5 : لا شك وأن تتظليفات الموردين 
ياك أن :توق على -الآزكل. التنافبى: السلية ويناب تهات" 
الموردين تلك المنظمات أو الجماءات التى تزود المنظمة ,المواد 
الاولي ةء أو الاجزاء » أو الافراد » أو الاموال » أو الخدمات » أر 
أى موارد أخرى تحتاج ألدرها المنخلمة حتئ بمكن أن كتى بالغرض 


من وجودعا فى الاسواقاء والوائع ‏ أن درك ا نوارن ‏ انقاوى 
بين المنذلمة المنتجة » والمنظخلمة الموردة تحدد يدرب حبيرة منود هوتخدعة 
المنتجات أو الخدمات التى تستطيع الحضمه المنتجة أن نقدمها ٠‏ ومن 
ثم فان درجه التوازن هذه يمكن أن تؤثر على اأوقف التذافسى 
للمنخمة فى الاسواق © لانها يطبيعة الحال تؤثئر على قدرة المنظمة 
المنتجة على سباع حاجات ورغيات المستهلكين » وايضا على حصول 
الشركة على بعض من المزايا التنافسية فى الاسواق ٠‏ 


0ك 


.. كد 1ك نتهكك 
الجوانب النفسية : 
عملية استقبال وتشغيل وفهم المعلومات 


الادراك 
الذاكرة الانسانية 
عملية اتخاذ القرارات التطبيقات فى المجال التسويقى 


ردود الافعال الوجدانية تجاه المنتج أو 

ا تصميم المنتج أو الخذمة 
55 تصميم عمليات الاتصال 
3 ,ستيه : التنبؤٌ بيحجم الطلب 
0 تصميم سياسات ومنافقد 
الجوانب الاجتماعية : لوزت 

عملبات» التأثير الشخصية 

اتخاذ للقرّارات داخل الاسرة 

الجماعات وتآاثيرها 

الاتصالات الجماهيرية 

الحضارة أو الثقافة 








< . شكل رقم (ه) 
7 5 اأمتيملك وتأشيره على بعضس اليراممج التسويقية 1 


؟ داق وى المدستهلك عوط معصبكدة : لاشك وأن 
ننك هلك قوى بمكن من خلالها التأثدر على المنخلمات ٠‏ فالمستولنك 
ا الدرجة النى وتم معأ المتخلمة فى مذاومة تأشير المستهلك دقورده 
أو فى فرض حاجات الأنظمة على المستهلك هى التى تزيد من قدرة 
المنخلمة على مواجهة التوى التنافسية الاخرى ٠‏ 


عفد به سند 


خ لد وحود مدائل للمنتج أو الخدمة عجأتلتط صا لءوطن5 أءعلالوعط 
ان أحد مصادر التهديد النى تتعرض لها المنظمة هى مدى قدرهة 
المستهلك على أستيدال منتجها أو خدمتها بمنتج أو .خدمة أحرى 
تقدمها الثرحات المنافىسة ٠‏ وميقول موتر هنا أن كل منتج أو خدمة 
تؤدى: :الى اشتباع فقن العاجة الس فياك كمد متتحات أو خدمات 
مدبله ٠‏ 


غ ل دخول منافسين جدد الى الاسواقى فللا كأضهءعاصط بوعل 
غأععا 5/122 عط يمتنل دذدحكون منافسون جدد انى الانسوراق 50 ان 
النهديد للمنظمه القائمة فى السوق ٠‏ والتهديد ينثا من حون ان 
يعض اللمنظمات الجديدة تدضل الى الاسواق مع امتارحها سعدره 
على مقنديم منج وخدمة شبيهه بالمنتج أو الحدامة الموجوده وحن 
بددوده اعلى او يسبعر أقل ٠‏ ونرداد اهمية هذه انقوى الققاسب , 
عندما يخون السوق متسعا ( مثله فى حاله السلع انهه المنات ) 
أو عندما يكون أو انتج المنتج أو الخدمة من السسهل يمنان ع 
اى لاا يتطلب تخلفة رآسمالية عاليهة »© آو نوعا متخصصا أو معذ. 
من الانية أو من العمليات الانتاجية ٠‏ 
ه ‏ درحة اللمثافسة الجالية فى الاسواق م إزمأوب ]1 
5 51510258 أن درجة المنافسة القائمة بالفعل بدن المتنافسين ين 
الاسنواق تعد أكثر التهديدات الى تواجه المنظمة شيوعا ومعرفة ٠‏ 
فنحن حين نتكلم عن المنافسة فعادة ما نعنى يهذا المناغفسة القائية 
فى الاسواق بين المنظمة والمثافسين لها ٠‏ 
(ب) الاسستراتيجيات ااتسويقية : 


.. 393 2 ع اي 8 - 307 .. يا 
ممص د بالاستر اتبجده السو يقيه الطريقه النتى الاسساة دها فحه ا 0 


الموارد وتوزيعها واستخد امها لتحعيق الهدفين السامتمين وها انديام 


0 ايد 58 


حاجات ورغبات المستهلكين » وخلت ميزة تنافسية لنشركة ٠‏ وعلى 
الرغم من أن رجالالتسووققد يستخدمون العديد من الاستراتيجيات 
التسويقية » فان أكثر الاستر اتبجبات مشموعا واكثرها استخداما 
علذضى اتر اتيجدات أساسية (1980 دعا نز20) وههحى . 


ا 


دز “اماد 5072081 دهاج أعمععء 6111 870016 
وه ل 0 


؟ ل استر أتيجية تتحقيق مركز - انقيادة فى -التكاليف التلي» 


و حة ا ترآنيجيةه الترخيز ى غطاع معيرن يجيه 1 رقف 0 


و د استر أتيجية تمايز المنتتج : تهدف هذه الاستراتيجية إلى 
تسووق سنتئج أو اخدمة .ينظر - الييا المستهاك على أنها تنمتع تددى 
فريد وسيز عن مثيلتها من المنتجات أو الخيدمات ألتى يندمها 
المنافسون + ويامل رجل التسويق من خلال هذه الاستر أنيجيه أن 
يبح اأنتينك على درجة عابيبة من انولاء للمتج أو الخدمة 
أدنزه! وصوءظ ولا يقوم بسراء أى يديل ٠‏ ومن هنا فان شراء هذا 
المنتتيج أو الخدمة بالذات تصبح عادة ؛لطدقة من عادات المستهلك 
ومن ثم للا يعون قرار الذراء عرضه لابة تيديد أت تآاتى من المناسين٠‏ 
ولدا فان ميعضسن رجال التدويق يرون آن هذه الاستراتيجية مى 
استراتدج:.* تحمى المنتج أو الخدمة وتقوم يعزله عن كل تهديدات 


المتافسين ى 
وت الخدم المتخلمات العديد من الأمسالف.... أ كتردية للد ايان 
ار أتمجية ا المج « وماحدا معن هذه الاسالبيب هو كن عدوم 
المنظمة بانمتاج نع بتمرز بخصائصس فربدة ني* يستطيع غيرهأ دن 
المنأافسين أن مقلده أو بنتحهحه و« كتل*ك من ا اليب تطبدة هذه 


سد يوسم لد 


الاستراتيجية أن تقوم المنظمه بتقديم مجموعه من أنخدمات 
المصاحية للمنتج لا تقدمها الشركات المنافسة متل خدمات الصيانة 
والضمان » والتركيب » وتوصيل السلعة الى المنارنل ٠٠‏ الخ + وقد 
تقوم المنظمة بالاعتماد على يعض البادىء النذغسية فى تطبيق 
يدي تمايز المنتج فكثير من الشركات تقوم لأ متخدام اللاعلان 

و الغلاف وذلك لخلق صورة ذهنيه عنص ناوه مميزذ عن المنتج 
1 الخدمة فى ذهن المستهلك ٠‏ والهدف من هدا 0 هو محاولة 
دفع المستهلك لكى يريط ؛ بين المنتج أو الخدمة وبعض الخصائص 
أو الجوانب الجيدة التي عي و ا ا الخصاخص 
أو الجوائب و وموضوعيه مثل الجودة » أو قد تكون نشخصية 
وغير ملموسة مثل التركيز على الجوانب الحسدية تاءمصكة 21نكمءه 
والتى بدورها تعتمد على العملية الادراكية للمستيلك . 


وأخيرا قان هذه الاستراتيجية يمتكن تحفيقها من خلال 
استخدام شيكة توزيع قريدة ٠‏ فيدلا من توزيع السلعة أو الخدمة 
مشكل شامل يمكن اختيار يعض المتاجر المحدودة لتوزيع السلعة 
والتى يطلق عليها أسم سنياسة التوزيع الانتقائى »© أو قد تقوم 
'لذمركة بتوفور منتجها فى متجر واحد فقا والذى يلتلق عذبه احم 
الوكيل الوحيد للسلعة ٠‏ 


وينبعغى أن ندركُ حقيقة أساسية عنا وهى أن المنحامات عادة 
ما تستخدم خليطا من الاباليب السايقة يهدف تحقيى اسثر اتيجية 
تمايز المنتج ء فليس من الغريب أن نحد أحد المنظمات تقوم مخلق 
منتج يتميز بصفات وخصائص فريدة » ثم تقوم بالاعلان عنه يهدف 
خلق الصصورة الذهنية الجيدة ه ثم أختيار يعض منافذ التوز يع 
المحدودة لاصقاء مزيداأ من التمايز على المنتج ٠.‏ 





؟ ‏ الوصول إلى مركز القيادة فى انتكتفهة الكليه 

ونطةءه20عآ )05 1ل2جء017 سنى الرعم من ان دك المتظمات تعمل عى أن 
تينى تحنقنها الكليه عند ادنى حد ممكن ء فاته يجلييعة الحال نيس 
من الضرورى أن تجعل كل المنخلمات فضية التخلفة تحتل المركز الاول 
فى أولويانها ٠‏ فهناثك بعض الاشتر اتيجيات التى قد نتعد اكثر أهمية 
نكنم نت هن ار اتبحية- الوضول. الى أدنى . حد ممكن للتلف .4ه 
الحدية ٠‏ خفعأى شيل المتال فخان المنضمات الذىن تهدف الو تحكدق 
استراتيجيهة تمايز المنتج وتعحان لهذه الاستراتيعية الاولوية خذيها 
دا نفن كثيرا من الاموال على البحوث اللازمة لتطرير وتحدسو.ن 
المذتتج « أو للائغاق على حملاتيأ الاعلائبه الادز مة لخلى الد.ورء 
الذهنية المطلوية عن المنتج ولكن هناك يعض المنظلمات التى تجعل 
انتراتيجيتيا الاساسية هى الوصول الى مركز القيادة فى التكلفة 
الكلية لها ٠‏ 


والهدف من هذه الاستراتيجية هو زيادة قدرة المنخلمة على 
الحصول على هامشى ريمح عالى من خلال زيادة الابيعات وهامش ربح 
منخفض نسبيا فى كل وحدة مباعة ٠‏ ويمكنها هامش. الربح الأجمالى 
: العالى من شراء آلات ومعدات جديدة تمكنها من تحصسين تخلفا ة 
الانتاج وزمادة قمااية اداكها ٠وهذه‏ الاستر أتيجية تتمكن اإنثلمة 
من ع اليه ا إنالدين فى الالبيوال. مقدور نا بعالدة © يدانا نين 
مذاوقة الرردين والستعيلكين هن مركو القرة نه 

كذلك تعد هذه الاستراتيجية وسيلة جيدة فى عدم تتجيع 
عناصر جديدة للدخول الى الاسواق وذلك نظرا لان هامش الريح 


وفقا لهذه الاستراتيجية يكون محدودا ٠‏ 


وبتطلب لنجاح هذه الاستراتيجية ان تتمتع الشركة بقدرة 


ل 21١‏ سه 


عالية على ضمان مصادر التوريد المختلفة وأن يتسم سوقها بالكبر ٠‏ 
منخفخة » أما الشرط النانى فهو يضمن للمنظمة الاستفادة من وفورأت 


م استراتيجية التركيز على قطاع يندوقئى محدد ‏ غعاعة81 
م5126 وناعه80 : تهدف هذه الاستر اتبجية الى التركيز على قطاع 
محدد من السوق يدلا من التعامل مع السوق كاملا ٠‏ فقد تقصر 
الشركة تسويقها انتجها أو خدمتها على منطقة جغرافية معينة » 
أو توجبهها الى قطاع معين من المستهلكين مثئل قطاع الاقراد 
الذين ينتمون الى طبقة اجتماعية معينة ٠٠‏ الخ وتعتمد هذء 
الاستراتيجية علىفكر قتقسيم السو قالىقطاعاته أع 112112 
باستخد آم العديد من المعايير ليس مجال ذكرها هنا ٠‏ المهم أن 
الشركة تجد أنه من المفيد لها تركيز جهودها الانتاجية والتسويقية 
فى قطاع محدد من السوق يدلا من التعامل مع السوق ككل ٠‏ 


وقد تنجأ بعض الدركات الى استخدام هذه الاستراتيجية إذا 
كانت لا تتوافر لديها الموارد الكافية للتتعامل مع السوق ككنل ٠.‏ 
دةئ بعض الاحدان الاخرى تجد الشركة أن تركيزها على قطاع معين 
سمكنديا من خدمةه هذا القطاع يطريقة أفضل مما بيؤدى الى مزيد 
من ركنا المنلكيتكن وكسعيق عدن سغول .مق الأزماح + وجا ادك 
فبه أنه اذا نجحت الشركة فى خدمة القطاع السوقى يبمصورة 
المنافسة المحتملة فى هذا القطاع : 


ومع استخد أم هذه الاستر اتديجية عادة مأ تقوم الفيوكت» 
داسففه آم أحوق الأيض امحوسن الما ونان مق لأسف اممو 


د 838 مم 


الالشتين. يكن .الشركة نمن «العسنوق طن .شروة كنا شدية لووقا 
درع يحميها من تهديدات المنافسين فى القطاع المختار + ويعير 
الشكل رقم (5) عن الاستراتيجيات الثلاث اليديلة » والخليط انذى 
يمكن عمله منها + ويتضح من هذا الشكل أن المنظمة أمامها خمسة 
ندائكل يمكن اختبار أحدها كاستراتيجية تسويقية ٠‏ والداكرة اليمنى 
تعير عن تمايز المنتج أما الدائرة اليسرى فتعير عن التكلفة ع 
والدائرة التى توجد بالمنتصف فتعير عن التعامل مع سوق محدد : 





. ل استراتيجية تمايز المنتج مع التعامل مم السوق ككل‎ ١ 


؟ ل استراتيجية قمايز المنتج مع التعامل مع قطاع سوقى 


خليط من استراتيجية التمايز والتكلفة والتعامل مع 


فد و الى ا ادف سلا او ال مر الا د 
4 رسهحهحخك2ك م 2 00 2 ع ب 


سوق محدد + 
5 5 اأستر اتبجية فنياددت التكلقه مع التعامل عع ألسوق الكلى و« 


ويجدر الاثارة الى ان كثيرا من شركات إلقطاع العام فى 
محرو 7 دودع اليا ا افيه وو مكددة 6 ويعود لاض 
ذلك الى عدم أيمان هذه ,التشركات ياهمية التشاط انتسويقى يحجة 
أن المعروض من السلع والخدمات يقل عن مستوى الطلب وآنأىكمية 
يتم أنتاجها سوف تباع فى الاسواق ٠‏ والواقع أنه من الخطا آن 
نعتقد بذلك والا فما هو سبب المخزون المتراكم لدى يعض شركات 
القحذاع العام وخاصة اذا وجد هذا المخزون فى شركات تقوم بانتاج 
الاطممة الجاهزة أو المعلبة ؟ ويقول لورز أن الشركات التى لا يوجد 
لها استراتيجية تسويقية محددة هى شركات « تقف فى منتصف 
الطرديق > 24:4016 عطا صذ عالمن55 . 


(ج<ا) الادوات التسويقرة : (5م 4 عط1) 15مه7 وصاععامدكلة 


تستخدم المنظلمات عادة أريعة أدرات أساأسية لوضسع 
أستر اتيجيتها التسويقية موضام التننيذ ٠‏ ويطلق على هذه الادوات 
الاريعة أسم 5 ,8 4 )حيث أن كل واحدة منهما تبداً يحرف «2 ». 
والادوات الاريعة هى المنتسجم 220410 . والمكان 21862 »6 والسسعر 
ه101 د والترويج ه10 م ويطلق على السياسات المختلمة التى 
تتيحها الشركة مشأن هذه الادوات الاريعة أسم المزيج التسويقى 
عدنل3 ع منااءع! 52 ع1 ٠‏ 


كت 24 بد 


للسوق » أو يغرض التأثير على درجة استجاية السوق للمنظمة ٠‏ 
فمن خاال التحكم غمىهذه الادوات الاربعه يمكن:الثشركه أنتقدمدرنامجا 
سوك ادل الحقد عات تولك ,سان الشركة عقن سن ان انا 
التنافسية + وسوف نحاول تناول هذه الادوات بصورة سريعة حيث 
أن مجال التعرض لها يخرج عن نطاق هذا الكتاب ٠‏ 


2-0 المنتج +2206 : الا يقصد بالمنتج السلع ا 
فقط » ولذن يقضد بيه أى عرض مرغوب فيه يعدمه طرف ويثيلة 
طرف آخر ٠‏ فحتى السلع الماديه لا يشستريها القرد يعرض الحصون 
عليها ولكتن يغرض الاسنماده من الوصائف أو الخصائص الخاح 
بها +٠‏ فخصاتئص ووظائف الجاع المدية يتم ترجمتها فى دهن 
المستهلك الى معانى تشخصية ورمزية والتى فى النهاية تؤئر على 
اتجاهاته نحوها ٠‏ فالفرد لا متترى السيارة لمجرد أقتنائها » ولكن 
للحصول على الوظيفة التى تؤديها ٠‏ وقد لا تكون وظيفة واح.ده 
بل عدة وظائف تؤدى الى اشباع العديد من حاجات الافراد ٠‏ فانا 
امكرف السيارة لاشيع الحاجة الى الانتقال من مكان لاخر ٠»‏ وأيضا 
لاشباع بعض الداجات النفسية مثل حب التفاخر أو التمايز ٠٠الخ٠‏ 
ما نريد توضيحه هنا أن كلمة منتج ليس لهأ علاقة بالخصائصس. المدية 
ولكنيا تتعلق ووسيلد لا باع الحاجات ٠‏ ومن هنا فان كلمة. منتج 
تنطبيق على السئع المادية الملموسة » والخددمات » والافكار 
والمنظمات ٠.٠‏ الم ٠‏ يل قد يصل الامر الى اعتبار رجال العوامية 
منتجا ©1986 ,تددوود8) حيث أننا قد اوضحنا سلفا فى الشكل رقم 
(:) انطياق الذنشاط التسويقى حتى على الافراد ٠‏ 
وتتضمن القرارا تالتدويقية الخاصة بالمنتججالقر ار ا تالمتعلقةبوضع 


تصحيم أ4 4 و دتحصميم الغالافت الخاص ده 4 واختدار الاسم أو ألهاةت. - 


/ 


57 0 


عب ,ينهد 


ومتادعه المذتج خلال دورة حياته » واخيرا عملدة تقديم منتجأ جدىيدا 


»5 المكان ©ع6ع128 : أن قنوات التوزيع الخاصة بالمنخظمه 
ليست مجرد وسيلة لتوفدر السلعة أو الخدمه للمستهلك : ولكنها 
أحد الوسائل النى دمكن للمنظمة من خلدلهأا تحتنيق بعض الاهداف 
الاستر اتبجية فبالاضافة الى كون هده القنوات وسيطا لاتمام 
عمليات المبادلة قان هذه القنوات تعمل على توقير المنفعة إلزمنية 
للمستهلك ٠‏ فهذه القنوات يمكن ان تؤثئر على الزمن اللازم لتسذيم 
المنتج آو الخدمة للمستهلك ٠‏ وعلى المنظمة يطبيعة الحال أن تقرر 
ما هو مستوى الخدمة الذى ترغب ميه من حيث زمن التسليم ٠‏ 
فهناك بعض المنظمات التى تفضل عملمة التسليم السرييع ونذا لايد 
من تنمية قنوات توزيعبية ثشاملة ٠‏ وهناك ايضا يعض المنذلمات 
التى تتسم باليطء الشديد فى 'تسليم منتجاتها أو خدماتها ومن 
كم كان .مستوي البتراصيجياتا .التوريسة يعون بمكدودا + 

كذلك يمكن لقنوات التوزيع أن تضفئ. كثيرا من القيمة على 
ما تقوم يتوزيعه وذلك من خلال القيام بالعديد من الخدمات مثل 
التجميع لاصناف متعددة 200 » أو مخدمة تكسيم الحجم 
الكبير الى احجام صعيرة يستطيع المستهلك شراوّها علان8 ومتعلوءمج] 
أو خدمة التخز بن مدع أو خدمه عرض المنتجات (إهوام:15 أءنلمءمم 
أو خدمة منعح الاكتمان انلدت3) وغيرها ٠‏ 


وتضم القرارات التسويقية المتعلقة بالتوزيع رار اختي-ار 
وتئمدة متاخذ التوزبع 4 والمحافظ» على هدم المنامذ . وتحددد نطاق 


لالاعٌ لد 


والتوزيع المحدود ٠‏ كما تتضمن أيضا القرارات القرار الخاص 
باستدخام فكرة التكامل الرأسى فى قنوات التوزيع » وادارة ذذه 
القتنوات » وحل الصراع الذى بمكن أن بخلير بين اعضاء قنوات 
التوزيغ المختلفة ٠‏ 

سن السعر ©#وءط ‏ : حيث أن السعر عاذنة ما يتخثر اليه 
بواسطة المستهلك على أنه مقياسا للقيمة » فان عملية التسعير تعد 
عملية هامة جدا لرجل التسويق ٠‏ وفى يعض الاحيان ل حين 
لا يمتلك المستهلك القدرة الخاصة بالحكم على جودة المنتج - 
عد كد الم بهقياها اجودة القع د ريجاوك رعل العسودن: ىن 
بحدد ذلك السعر الذى يساعد على استمالة مببعات المنخلمة وزيادتهاء 
ولذ! فان بعض النخلمات قد تختار أن تقدم بعص المنتجات يسعر 
منخفض نسيبيا وذلك إلى القطاع السوقى الذى يتصف يحم.اسيته 
تجاه السعر 265 :ناقه2 كناماءكده© موء2 ويعض المنتجات الااخرى ذات 
السعر المرتفع وذلك ليمعها لهؤلاء الافراد الذين يرغبون فى شراء 
السلعة بغرض تدعيم وضعهم ومر اكز هم الاجتماعية ٠‏ 


وطتلريوة” الخال عاق فقننة التكلدة لكر دوان قافة فى الحيعيات 
عن تحددد التستعر كمأ أن فوا المواد الاولية المستخدمة 4 ودام 
العمالة المطلوية للمنظمة تتوقف الى حد كبدر على كون أن الهدف 
ا التروبحح 1 2202 بمان م منخامت أن دمت 52 
منتجات آو خدمات عالمة الجودة ولكنها قد تفتثتل فى تحفوق نادر 


المنتحات ذى العالم ٠‏ والوظيفه 0 د الترو بح صر تشعر مك » 


سباع سد 


المستهلك المحتمل بالمنتج من حيث خصائصه + ووظلئغه » ومكانودرجة 
تواقره بالاسواق : والسعر الذى يباع به ٠٠‏ الخ - ولا يقف نقاط 
الترويج عد حد التعريف هالمنتج ولكنه يمتد الى محاولة اقن اع 
المستهلك بشراء أو أقتناء المنتج ٠‏ 

ويآخذ الترويج أشكللا متعددة مثل الاعلان : وللبيع الشخصى 
والاشهار والنشر © ووساكل. تتنتششط المبعات. ٠‏ والغقدف موالغلاقات 
العامة ٠‏ وينيغى هنا أن ندرك حقيقة آساسية ومى أن املترويج يعد 
الاداة التسويقية الرئيسية فى خلق اتصال دائم مين الترك ه 
والمستهلكين ٠‏ وسوف نتناول موضوع الترومج قى الفصل القادم 


م2 
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القصا الثالي 
المريج الترويهمى 


قلنا فى الفصل السايق أن انترويج واحدا من: الادوات 
التصويقية التى يستخدمها رجال التسويق فى تنغيذ الاستراتيجيات 
التويقية٠وقلنا‏ آأيضا أن الترويج ما هو الا شكل هن اشكال الاتصال 
بين المنظمة ومستهلكيها ءه دعنا الان فى هذا الفصل نلقتى مزيدا من 


الاضواء على هذا النشاط الهام من انشطة التسويق ٠‏ 
١‏ - تعر يف النشاط الترويحى لممةقء1 دمنامصدهء . 


يعرف النشاط الترويجئ على أنه « نشاط الاتصال التسويقى 
الذى بهدف الى أخيبار © أو اقناع » أو تذكير الافراد يقبول » أو 
ياعادة الشراء » أو بالتوصية » أو ياستخدام منتجا أو خدمة أو فكرة 
أو حتى مؤسسة © (1985 ,شقصطءة2©) . 


وبالنذخلر الى هذا التعريف يمكن أن نكثشف أنه يرتكز على ثلاثة 
ركائز أساسية وهى ٠‏ 


أولا : ان نشاط الترويج يعد كما قلنا فشاط اتصال بين 
المنظمة ومجموعة من الافراد ٠‏ هذا النشاط يهدف أساسا الى 
تحقيق ثلائة آهداف ٠‏ الاول هو الهدف الاخبارى . 22مثممآ 10ز] ‏ ء 
والثانى هو الهدف الاقناعى هلةنوءء2 7550 » والثالثك هو الهدف 
التذكيرى #لمتصدع2 ٠ 1٠0‏ والكثير من الناس لاا يعترض على الهدف 
الاخبارى أو المعرفى لنثاط التروبج لانه يخدم عملية انتشضار 
المعلومات حول الشىء موضع الترويج ه وبيدو هذا الهدف أاكثر 
أهمية عند تقديم شىء جديد لاول مرة ٠‏ ففى هذه الحالة يقلل 


7595© اعم 


الهدف الاخبارى للترويج من الزمن اللازم للمعرفهة بهذا 
الشىء + 
وبالمثل فاته عادة ما بوجد موافقه على الوذك التذشرن للنساك 
الترويجى * فمن خلال نتساحذ الترويج الذى يهدف الى تذكير 
الافرآأد © فبنت يستحليم الأخراد أن بتذكروا تلك الخيرات اأسارة مدع 
الشىء موضع النرويج نن لحن الجانب الامناعى كان ولا يزال محا 
0 2000 ف ,والكل" القارقة تدع ونا ممنها, حون 
ن النشاط التسويقى يعد تشاطا 0 للتلاعب بالمستهلك ام لاء 
نلك القاشفة عم نكى #الواكى وني الى اليديه الاتناعي اللتووروج 
اج 7 0 .حول استخد ام الهدف الاقباعى 
لنقاط الترويج لاحداث التأثير المطلوب والمرغوب من قيل رجل 
الويف وليسن من قيل المستهلك ٠‏ فقد يركز النشاط الترويجى على 
استخدام عض أساليب الاغراء والتى تركر على الجوائب العاطفية 
أو الوجدانية للمستهتك 15هعممم ه01 صظ +١‏ والواقع انه لاا بمكن 
القول بأن كل محاولات الاقناع عون :أن عدف الاساليت. > قيناك 
الكثير من أنشطة الترويج التى تستخدم أسلوب الاقناع الصحيح» 
ولذلك يؤمن الكثير من رجال التسويق بأن المحتوى الاقناعى 
للنشاط الترويجى هو شىء ضرورى ومغيد لكل من المنظمة والمشتهاك ٠‏ 


' .ثانا : أن كل الانقخطة الترويجبة ليست .موجهة الى المستهلك 
امذهائى «عستممه0 لقصلط فاليعحض من هذه الانقفطة توجه الى الشركات 
التى تقوم بالانتاج » أو اند توجه الى فتعفن المؤمضييات. 6.أى. قد 
توجه الى الوسطاء » أو الى قادة الرأى فى المجتمم 5معلهع1 همنتمام0 
أو الى العاملين فى المنظمة ٠.‏ الخ ء ولا شك أن الجمهور المستهدف 
من النشاط الترويجى يؤثر على نوع وصياغة الرسالة التى توجه 


٠ اليهم‎ 


لح اق اهس 


تانئا : يتضح من التعريف أن فشاط الترويج يمكن استخدامه 
بوأاسيطةه جميع انواخ المنخلتمات سواء كانت تهدف الى تحقيق الريحمن 
عدمه ٠‏ فالترويج يمكن ان يستخدم للترويج لافكار يعض 
السياسيين ءأو بعض المإشحين اراكز سياسية أو اداريه ٠‏ أو 
الترويج لبعض المنظمات الحكومية » أو لفكرة قومية سئل الترويج 
لشعار « صنع فى مصر © بغرض التائير على المراأطنين و اخناعهم 
يتشجيع الصناعه الوطنية ٠‏ 

رابعا : ان نشاط الترويج يتطلب فهما لعملية الأتصال الفعالة 
والا كان مجهودا ومواردا ضائعة ٠‏ ومن هنا فان نجاح رجل التسويق 
فى التيام بأى نقشاط ترويجى يتوقف على فهم “عملية اللاتصال 
ونماذجه المخطفة والقصل القادم ياذن الله نوف يعرضص لهذه 
العملية والنماذج الحديثة والتقليدية لها ٠‏ 


9 - أهداف الذروي-ج 765اناءع[05 1220510110982 


قلنا أن نشاط المترويج له ثلاثة أهذاف أساسية وهى اخيار 
الأفراد يالتسىء محل الترويج 3 و أقذاعهم به ء ثم تذكير الافراد 
بانخيرأت السارة المرتيطه ياستخدأم هذا الشىء ٠‏ وعند تحديد رجل 
التسويق لاهداف فلايد وأن ترتيط هذه الاهداف ينوع التاثقير 
المطلوب احدانه فيمن يوجه اليهم نساط الترويج ٠‏ وعلى الرغم من 
أن الاستجاية النهائية المرغوبة عى قبول الشىء موضم الترويج 
(اعداد فيواء المنشع الى الخدمة بين التروييم ) فاق هده الالدكك - 
النهاكية تتوقف على العديد من المتغيرأت البيثية التى لا تستطيع 
انشركة أن تتندكّم فيها سثل درحسة النافينة ذى «الأسواق: * ودود 
فأن رجل التسويق ينيعى أن ينظر الى نشاط الترويج على أنه وسيلة 
لتحقيق عدد من اللاستجابات التدريجية أو المتتايعة والنتىتنتهى اما 


4ه لد 


ولكن ما هى هذه المراحهل ؟ وما هى النماذج التى يمكن 
الاسترثاد يها عند تحديد هذه المراحل ؟ الواقم ١ن‏ دناك نموذجان 
على مستوى الفرد يمكن الاستعاتة يهم لفهم مراحل التأثير المتتايعة 
كما أن هناك نموذجا يرح موقف الافراد عامة من قيول المنتجات 
أو الافكار الجديدة التى تقدم اليهم +٠‏ وسوف نناقش هذه النماذج 
الثلائة فى السطور القادمة ٠‏ 


() النماذج التى يمكن الاستعانة بها فى تحديد مراحل التآثير 
على مستوى الفرد : قلنا أن هناك نموذجان يسرحان المراحل التى 
يمر يها الفرد فى عملية الاستجاية لنشاط الترويج ٠‏ ويطاق على 
النموذج الاول اسم نموذج هه 5 1 مء أما اأنموذج الثانى فيطلق 
عليه أسم نموذج التأثير المتدر 5 م811 - عه - لوطع مهمم 211 


أولا نمواج له 12 1 لذ : 
هذا النموذج قد أعطى اسمه من الاختصارات الاولى, للتامات 
يمر يآرتعة مراحل أساسية وهى : 
١‏ اثارة انتياه الفرد الى الشىء موضع التروبج م2 
> ل خلق درجة عالية من 'هتمام الفرد بالثشسىء موضصعم 


ب 
الذثر ويسج ات ت11؟ / 7# 


موس كلق الزغية لدي القوو: افصو على الشبنه موشيية 
الترويج 106 ٠‏ 


0 يام الفرد بالتصرف تجاه الشىء موضع الترويج 0مءههم 


وعادة ما يأخذ النثغاط المترويجى أهدافه من هذه المرالاحل ٠.‏ 
فقد يهدف النقاط الترويجى المئ أثارة انتياه الافراد 4 أو كد 
يهدف الى خلق الاهتمام ء أو ألى خلق الرغية » أو الى دفع الفرد 
للقيام يتصرف معين تجاه الشىء محل الترويج ٠‏ خذ مثلا عمليه 
أرسال كويونات الى المستهلِك وحث المستهلك على الاستفادة يالوفر 
المادى الذى يمكن أن يحصل علده مشراء السلعة عم استخدام. هذه 
الكوبيونات ٠‏ ان هدف هذا النشاط الترويجى هو دفع 'الفرد للقيام 
بالتصرف ٠‏ خذ أيضا تلك المرسالة الاعلانية التى تقول للغرد « غل 
علمت أن هناك الا فى الاسواق جهاز يحميك ويحمى أسرتك من 
السرقة » ٠‏ ان مثل ذلك النشاط الترويجى يهدف الى اثارة انتياه 


وقد يتساءل اليعض هل هناك علاقة بين هذه المراحل الاريعةفىهذ! 
التموذج وآأهداف الترويج الثلاثة التى قمنا يذكرها ؟ الواقعم أن 




















المرحلة فى نموذج هدف النشاط 
له <[ 1 هم التروديج+ 
اثارة الانتباه ١‏ ارى 
خلق الامتمام . 
خلق الرغية اقناعى ا 








حطدول رقم «(5) 
العلاقة بين مراحل نموذجح 5 1 1 4 واهداف الترويج 


الاجابية على هدا السؤال #ظهر فى الجدول رقم (*) حيما يتدلح 
من هذ؛ الجدوبت أن ايل من مرجنة امارة الأيناه وحلى: ث5 همام نتسق 
بهدف البرويج 'لاخبارى ٠‏ أما مرحنه خلق الرغيه فهى ترتيط يهدف 
الترويج الاقناعى ه واخيرا قان مرحلة القيام بالتصرف ترتيط يهدف 
الكرويج التذكيرى * 


وينيحى أ ندرك أن نمودج 4 1 1 5 له مجموعة من الفو'ثد 
الجمليه يالننية نرجل التسويق ٠‏ وأهم هذه الفوائد ما ملى : 


أ ل مبناعد هذا النموذج رجل التسويق علي النفكير مهى 
المراحل المحنتلفه النتى يمر مها المستهلك خلال عمليات الااستجايه 
لنشاط الترويج الدى تقوم يه الشركة ٠‏ 


+ يذكر هذا النموذج رجل التسويق بان هذه المراحل قد 
صتوعف عند أى مرحلة بل قد لا مبدآ من الاصل ٠‏ قاذا لم يتجح 
من هذه المراحل ءه كذلك قد ينجح النشاط الترويجى دين خلق الاهتمام 
ولكته 56 يفث | بالااخذ ميد الحرد لون المرحلة امثانيه وهى مرحله 
بلق الرغية ٠‏ 


ل أن التنسىء الدى يريك من أحتما نات مرور العرد بد ه 


:- جا هاتهم م11 1)] ث تجاه الصسى» عو ضع الذرومعم وبدضشس تدا قيق 
ذاك من خذل انا هيم 0 أل ىء طمن اذكم ع القوييهم هيع أنكس 5 الدى 
َ 5-303 --00 


يشدم حاجاتهم ورغباتهم ٠‏ 


ف فنا نمود ج التأثير المذدرح ع1 24105 - أه - وطععوعء111 انعد هذا 





لس كي © امس 


لخنشغفاط الترويج من نمودج شخ©طتذ (1961 ,ععماء)5 قمة ع12108) ووفقا 


١‏ مرحلهة ذعر مه الفرد على وجود الشىء موضعح الترويج 


2 .ء. 


1 همرهلة تفضيل الفرد للشىء موضع الترويج تت 2035 





شكل رقم 7) 
نموذج الناثئبر التدريجى 


سس الش/ر© عمد 


© سد مرحلهة ميل الفرد واستعداده لقيول الشىء عوضت-] 


٠. 22051 


الترويتج 


د مرحلة القيام بالتصرف :وقبول ( شراء ) الشىء موضع 


ومرة أخرى يمكن القول بأن النشاط الترويجى قد يتخذ هدكه 
مرحله أو أكثر من المراحل الابقة > وبعير الشكل رقم 0( عن 


والعلاقة بين هذه المراحل الست وبين آهداف الترويج يوضحها 
التدول ركم ()) +.ويعكم من هذا الجدول أن مرجلتي التقدرف 
والخمرفة ترتبطان بالهدف الاخبارى للترويج + آما مراحل الاعجابء 
والتفضيل » والاستعداد فهى ترتبط بالهدف الاقناعى ٠‏ واخيرا فان 
مرحلة التصرف أو الشراء فهى ترتبط يهدف التذكير لنشاط الترويتجء 
المرحلة فى نموذج الهحف الترويجى 


0 


تعرف الفرد على وجود للشمىء ١‏ الاخبارى 

المعرفة بالشىء 

الاعحاب 

التنضيل ْ الاقناعى 
الاسمتعداد للتصرف الايحابى 


التصرف ( الشراء ) التذكبرى 
اك 


جدول رقم (#) 





لد © اعم 


ويرتيط كل من نموذج له 11 هم ونمودج للتلثير التدريجى 
مالمكونات الاسناننية للاتجاه ٠‏ فكل اتجاه علداغنفنة يتكون عادة من 
ثلاث مكونات أاساسية وهى : 


١‏ المكون الادراكى أو المعرفى عمو و صمت +عتلنمو م0 
* ب المكون السلوكى مع عمج ممت كمعه فطع 


فالمكون المعرفى أو الادراكى برتبط يعمليات لفت نظر الفرد 
للشىء موضع الترويج 4 وعملية معرقة الفرد مهذأ الشىء من حيث 
وظائفه » وخصائصه +٠‏ الخ ٠‏ أما المكون الوجدانى أو الشعورى ‏ 
أما المكون السلوكى فيرتيط يعمليات اثارة النية للشراء ح: والقيام 
يعملية الشراء الفعلى ٠‏ ويوضح المجدول رقم (ه) العلاقة بين نموذجى 
الغفرد ٠‏ 


والواقعم أن نموذج التآثير التدريجى يعد آفضل من نموذج 
ة 2 13 هنطظرا لوجود عدد اكير من المراحل والتى تتساعد على وجود 
معلومات مرتدة أكثر تفصيلا الامر الذى يمكن من متايعة" وتقييم 
فنقشاط التروييج بصورة أفضل * فرجل التسويق يستطيع أن يجمع 
المعلومات المرتدة عن كل مرحلة من مراحل هذا النموذج والتى تمكته 
من تقييم النشاط الترويجى الذى قام به ٠‏ ودناء على هذا التقييم 
يمكن لرجل التسويق أن يحدد الاهداف الترويجية الفترة مقبلة . 


وهنا اكد مثا لذو خسم هذه النقططة الهامة وهى التى 














1 م 0 7 0 
. 
م د 1 التحريجى بالاتجاه 
٠. . -‏ 
.خلق الاعتمام التفصيل المكون 
اثارة الرغية والاعجاب الوجدانى 


/ جه ؤ 


التصرف 00000 الثية للشراء ١‏ | المكون السلوكى | 
والشراء. الفعلى 


حجحطدول رقم (0) 
العلافة بين نموؤج ‏ 2 2 1 45 ونموذج 'التائير التدريجى ومكونات 
الاتجاهء الاساسية 
تؤكد نا أن هذه النماذج ليست نماذج نظريه ولكن يمس أن تستخدم 
56 الواقع العملى +٠‏ مفرض ان هنات شركتان هى شركة لاس» ء 
وأن المعلومات التالية قد توافرت لدى رجل التسويق فى كل منهما 
والتى يعير عنها جدول رقم (5) + 


فماذا يمكن ان يستنيط رجل التسويق من مثل هذه المعلومات 
المرتدة عن النشاط الترويجى ؟ ان الصورة الخاصة بالشركة «س.ى» 
وهقا نلميائات المتاحة لمدير التسويق تؤكد على آن الشركة قد نجدت . 
فى تحقيق تعرف الافراد على الشىء سوصع التروسج - 


والمعرفة بهذ؛ الشثشىء ٠‏ ولكنها فشنت هى تحقيق الهدى الاقناعى 











به 5 عبن 





الشركة د« مس يذ الشركة - سس 8 
الرحلة الكيية (الرضللة النسبة 
ميعدت م ا لل ل ا د اي ا 0 
تعرف الفرد على وجود الشىء إتعرف النرد على الشى٠‏ 722 
الكرفة حاتقيه اللفرشة كالشدنء 2 


: :0 
اعسات القزة الي 26 اعجاب الفرد بالشسىء “72 
5000-7 58 الفرد 1 5 ٠‏ : تفضيل الخرد للسسىء 6 


الاستعداد للتصرف الايجابى .م /زرالاستعداد للتصرفك الايجابى ه71 
الكسسر قم 3 اشير © /ز! التصرف ( الشراء ) فل )2 


جدول رتنم (1) 

نسية الاخراد فى كل مرحلة من مراحل نموذج التآثير المتدرج 

اهل الترويجى ع ومن هنأ قان هذه الشركة مكينين أ و على 
الهدف الاقناعى لنشاطها الترويجى فى الفترة المقبلة ٠‏ 

واللان هل بمكنك أن كهذد ما هو الهدف الذى ينيغى أن تركز 
(رب) شمو ذ قيول المنت لنتحات الجديدة 011 ده721امهمطة 4ه هجلم 
أت نمود ج به ما 1 ذض ونمود ج التأثئدر التدريجى يصلدان عند 
فعديد لواف التزرويي انها وحور عفري قطن ,رك السويق 
هو المستهلك الفرد 2ع« دعصم 1201510051 «فهمى نماذج توضح الخراحل التى 
ممر يها الفرد حتى يصل الى السلوك النهائى وهو التصرف + ولكن 
فق المنية أن ونطر حريعل: االستويق الو نكوي كغليل. كن ال عو 
النوق.غاية: (ه .ومن الأدوالك: التسكدة عدد: ‏ التحليل» على كرف 
التسيو ف النموذج الذى يعرف يأسم نموذاج قدول المنتجات الجديدة ٠‏ 
ووفقا لهذا النموذج الذى قدمه روجرز (1983 ,0808625 فان عملبه 
قبول المنتجات الجديدة لا تتم فى نفسسن الوقت يواسطة كل 
الافراد فى المجتمع ٠‏ فبعض الافراد بقيل هذه المنتجات خور 


سد سا" سد 


ظهورها فى الاسواق وبعمل على التاثير فى الآاخرين »© ينما يوجد 
على: النقيض من ذلك أولئك الذين يرفضون فكرة قيول المنتجات 
الجديدة مطلقا ٠‏ ويتم التعبير عن هذا التياين فى زمن قبول المنتجات 
الجديدة باستخدام منحنى القيول وبصنكه ومغعمه440 والذى بظلهر 
فى الشكل رظم م( ٠‏ وكما ببدو من هذا الشكل فان توزيعم أقراد 
المجتمع من حيث الزمن المستغرق فى قبولهم للمنتجات الجديدة 
يآخذ شكل التوزيع الطبيعى ٠‏ وينقسم الافراد وفقا لزمن قبولهم 
للمنتئج الجديد الى خمسة مجموعات أساسية وهى المجددون » 
والمتقبلون للمنتج الجديد ميبكرا » والاغلدية المبيكرة » والاغليية 
المتآخرة » والمتقاعسون + وسوف نقوم فى السطور القادمة بتو ببح 
نلخصاكص وحفات كل مجموعة من هذه المجموعات ٠‏ 


وذ المجددون ( ار ( 5 3< هم آول من يشترى 

ومقتنى المنتجات الجديدة فى المجتمع ء* وهم يرغبون دائما فىتجرية 
الافكار الجديدة ويتحملون درجة عالية من المخاظرة ٠‏ والغالبية 
العظمى منهم تتميز بصغر السن ويحصولهم على قسط تعليمى وافرء 
كذلك يتسم مهؤلاء الافراد يكثرة الانتقال من مخان لاخر » ويكونون 
دائكما على اتصال داكم بمجموعة كبيرة من الافراد خارج المنطقة 
التى يقيمون بها ٠واخيرا‏ فان هؤلاء الافراد يكون استعدادهم تفهم 
واستيعاب المعلومات الفتية عاليا جدا ٠‏ ومن زاوية النشاط الترويجى 
فان هؤلاء الافراد يعتمدون فى معرفتهم عن السلع الجديدة على 
وساكل ومصادر المعلومات غير الشخصية وذلك عن طريق الاضطلاع 
على الوساكل الترويجية المتخصصة والفنية ٠‏ 


+ ل المتقيلون مبكر ا 20 ) وععأممكه 197عدظ : هذه المجموعة 
سن الأفراد هم الذين يعتيرون قادرة الرآى 25ه206مآ ممنهاوة 
ويعغون هؤلاء الاخراد عادة من صغاز الستن.» ودائمى الحركة 





سو الس 


والانتقال من مكان لاخر » واكثر قدرة على التحليل النظرى والتخيل 
من المجموعات الاخرى بعدهم على المتحنى ٠‏ والفارق الوحيد بينهم 
وبين المجددون أنهم لا يتصلون كثيرا يأفراد خارج المنطقة التى 
بقيمون مها ٠‏ ولكن فى العادة تكون كل اتصالاتهم أتصالات محلية 
مع الافراد الذين يوجدون معوم فى نفس منطقة اقامتهم ٠‏ 

ويعتبر هؤلاء الاقراد من زاوية الترويج اكثر الافراد اتصالا 
مرجال البيعم ٠‏ كذلك تعد وسائل الاتصال الجماهيرية هتتكت14 صعداط 
مثل التليفزيون » والاذاعة ء والصحف ٠٠‏ انخ وسائل ذات أهسة 
خاصة فى الحصول على المعلومات عن السلم والخدمات الجديدة ٠‏ 
وحيث أن هؤلاء الافراد يمارسون تأثيرا على بقية الافراد الاقل 
قبولا للمنتجات الجديدة فان رجل التسويق لابد وآن يحاول الوصول 
اليهم:واقتاعهم يشراء أو تجربة المنتج أو الخدمة الجديدة ٠‏ والواقع 
أن عملية قبول أو عدم" قبول المنتجات الجديدة تتوقف على هؤلاء 
الافراد حيبث بتاثر الافراد الياقين يما يقوله هوّلاء الاقفراد مر 
المنتج أو الخدمة الجديدة ظطانا380 - ؛ه - 4مه؟ . 


١ 
٠ 
لي‎ 
في‎ 
ل‎ 
1 
ل‎ 
ل‎ 
ل‎ 
9 











الزن 
فكل رقم (8) 
منحنى قبول المنتجات الجديد 


لفن 


5 


م ب الاعلبية الميكرة ( 5 ب( 5420157 لإأممظ > : تمثلى هذءم 
المجموعة أونكك الافراد الذين يتجنيون التعرض للمحاطر » ويننخرون 
مجموعة المتقبلون مبكرا » ويقومون بملاحظة تجربتهم مع المنتج أو 
الخدمة الجديدة ٠‏ وبتأثر هؤلاء الافراد يدرجة ملحوخلة بقادءج 
الركى الذين بوجدون فى المجموعة السايقة + وفى الوقتف الذى 
يبدا هؤلاء الافراد فى تكيلهم للمنتج الجديد يد يكرن هذا الماتج قد 
دخل مرحلة النمو فى دورة حداتهة ٠‏ 


ومتميزر هو لاء الافراد يطليهم لكثير من المعلومات © ويكونو 
على صلة مستمر ه مبوساكل الاتصال الجماهيرية 6 ورحجال البيع 13 
وقادة الرأى فى المجتمع ٠‏ 


ع دم الاغلبية المتآخرة ) سج /إة ع( 8 كه .ويتصف 
هو للاء الافراد يالشفك والتردد والتحفظ الشديد حول قيول المنتتجات 
الجديدة٠.‏ وعادة .ما أ يكون مؤ لاء الاغراد من كيار البن. « وملتزمونبخط 
فكرى ثَابت ولذا فائهم آقل تأثرا مقاك 2 المرآى * ويلزم لهؤلاء الاخراد 
حتى بيتقبلوا الافكار الجديدة ضغطا شديدا من المجتمع ومن المحيطين 
بهم فى حياتهم الاجتماعية ٠.‏ 


وعادة ما تكون وساكل المعلومات التسويقية المختنفة ذات آهمية 
محدودهة لهر لاء الافراد حيث أنهم عادة ما لا يستخدمون هذه الويسائئن 
بصوره كبيرة +٠‏ وبعتمد هذ لاء الافراد على الافراد فى المجموعة 
السابقة كمصدر أساسى لمعلوماتهم ٠‏ 


ه دم اي ( كا ) 5 1 وهم أولكك الافراد 


الدين بفصلون أن بيستمر وا فى التعامل م الاشياء القديمه وبتملدهم 
موعا شديدا من ألقشفك والربية حول كل الافكار الحخديدة ٠‏ وعد اده 


ا بح اوس قن المتليحى لي لاء الاخراد منخقفما وبعدون من كان 


ويكونون ذوى دخل منخفض ٠‏ 


ويوكق: القون أن اذى الانامين الاجايناتة او اد 
عم اخواد. كرون يتتموق: الى «تفسن. اللجموعة : وانواقعم أن هذا 
القطاع وألدذى يمثل نسية غير صغيرة ( 5./ ) يعد قطاعا لا يمكن 
لرجل انتسويق أن يتعامُل معدعند تقديمه سلعة أو خدمة جديدة ٠‏ 
فخادة ما يقوم هؤلاء الافراد بشراء السلع أو : الخدمات الجديدة 
عند ما تكون حمى نهامة دورة حياتها وتم احلالهعا بسلعة أو خدمة 


جديده أخرى . 


والان دعنا فد أل مأذا مقدمه هذا النمرذ ج لنثغاط ١أت,‏ رومج ان 
هذا المنحنى يّحد أهمية الدور الذى يلعيه قادة انرأى فى انتشار 
وتوزيبع المعلومات الترويجية عن المنتجات والخدمات التى توجد 
الا 3 وضادء الرأى 00 وكهها ل أى الاخرين المحيطين 


الأسزاق ق : *. وممكدن لاد ول مأآن 0 الذى 0 خادة ال 0 فى 
عمنية كران د قد يكون سلاحا ذو حدين ٠‏ فهم أذا خدموأ معلومات 
ايجابدة عن عن المنتج أو الخدمة فان ذنك يساعد على سرعة اكتختسداو 
وقعمول هذا المنتج 1 الخدمة شين :الامنو اق ولكتهم اذا قدموا 
معلومات سليبة فقد لا بتعدى المنتيج أ الخدمة مرحذتة تخديمه 
الي اماق ق + ويؤدى ذلك الن. غشل. هذا الممتج آم الحكعة ع 

دكن اكد دلكه كان ,يدهي القبوكات» نويجه معفنا عدن عن عي 
الترويجى الى قادة الراأى 6 المجتمع ويدون الهدف من هذا 


ال ا ل ا ١‏ 0 اي 1 ا 7 ٠.‏ إامه 1 
حساك حو ممكين ومساعدة قادة الرأاى فى أنقيام ور 


"ةذ سس 


أده 


التأثير على الآخرين . وهناك بعض الاعلانات ألتى تحت ض- 


والمشكله الأساشعه التى تواجه رجف انتسويى فى التعامل مم 


قاده الاق هو تحديد من عم أولا . وتزداد هده المشكدهة تعقيد !ا 


اذا علمنا أنه من الممكن أن يحون 
مختلف ٠‏ فعتادة المرآى للخدمات الطبية قد يختلفون عن قادة الرآاى 
للخدمات السنياصة ٠‏ وبيعض. .الشركات تحاول ؟ن تتفادى هذه المشكله 
من خلال خلق قنادة الرأى لنتجاتها أو خدماتها ٠‏ فهم يدعون بعد . 
#لاقراد ذوى التشاط والعلاقات الاجتماعبة الللحوظ لمى ريارة 
الشركة » ويقومون ماعطائهم عينات من المنتج مجانا ٠‏ ثم يقومون 
باعطاكهم كافة المعلومات اللازمة عن هذا المنتج ء ثم يطليون منهم 
ممارسة ادو ارهم كتنادة الرأى مع المحيطين بهم ٠‏ 


لكل منتج أو -خدمه اكد أ للرأى 


ااوطيسي الاقتارة الى أن الدور الذي يلينة غادة الراى. تتسل 


7 6هم 03 قصة ممدتطع5 1970 جصعاتت 177 0 


220 197 ,أوامعت 
1971 مقتلنانوا8 


#ايت سو ؟جداف التروييج الحيدة 5 


هناك مجموعة من الشروط ألتى ينيعى أن تتوافر فى أهداف 
الترومح حتى تعد أهدافا جبده ٠‏ وآأهم هده الشروط مأ فلن 


(1983 ,تقعصمك]ر لصة ,تقطوعة17 ,أععصط ) : 


4 أن يحون الهمدذء موجها أ لقطاع سوقى محدد 
+عع582712 غعع :1232 2 . 


جد 5 بس 


(ب) أن يعبر الهدف بجمل محددة عن المطلوبي تحقيقه من 
النشاط الترويجى ٠‏ 


زج) ان يتم النسبير عن الهدف يصورة كميه ( متل نسيه مدويه ٠)‏ 
رد أن يتم تحديد النطاق الزمنى الذى سيم فيه أانجاز الهدمفا٠‏ 
زى) أن توضع الزهداف فى مستوى ى ممكن للمنظلم- أن تحفق ٠.‏ 2 


(و) أن تتكامل هذه الاهداف مع الاهداف الخصة يعناصر المزيج 


الععويكي الللخرى: لتهع نا بو البسمر 6و التووي :د 


والجدول رقم (/17) يعطى أمثلة ا للامداف الجيدة والرديئة 
للتقباظ" الحرومكى + ومن امتحم اهنا لوذةالأهؤاقف حهد أن كل عدف 
جيد هو الهدف الذى يتحقق فيه الشروط السايقة ٠‏ فالاهداف تعد 
أهدافا رديكة اذا لم يمكن اخضاعها للقياس الكمى ٠‏ فيدون ه ذا 
القياس لاا يستطيع رجل التسويق أن يعرف اذا كان قد حقق الهدف 
أم لا خذ مثاذ الهدف رقم (؟) فى قائمة الاهداف الرديكة ٠‏ هذا 
ال.دف ينص على تحقين أعلى درجة من معرفة الاغراد بالسلعة ٠‏ 
ولكن ذلك الهدف يثير العديد من التساؤلات التى لا توجد لها لجامة 
محددة وقاطعة مثل : ما هو المقصود بأعلى درجة من المعرقة ؟ ومن 
الذين ترغب فى الوصول بهم الى أعلى درجة من المعرفة ؟ 
وفى أى نطأق زمنى يمكن للمتخلمة أن تحننق هذه الدرجة من 
المحرفة ؟ 


مستوى خيبالى وغير واقعى فقد تحدد الشركة هدفها الترويجى 


- 





سد 1١‏ للب 
ا 
للها -----22202020يية السجسسسسا ب لاسا اند الس 2 عومد . الا اممريق م م م وممصم ١د‏ 6 -.- 
آ[هداف حنيدة أهداف رديئة 
٠. ٠‏ 
عي نات لعن ب رورس عه وطااك سدس سكل داف “بي لسطاعساة “تاساود سوا ممسجهو تبج ستااسطة 0ه 





جه دجم ميد من ص لويد عم مويه وم صم صم 
مسب سس يع مس 


عد رفاك نسية المبيعد ات من تيلفزيون1جوتحقيق اكبر زيادة فى 
فبلبس بنسية ه"*ثز وذلك من خلال مييبعات التليفزيون 
العائلات التى تنتمى للنطبهكف :::ؤ ناشيونال 
الاجتماعية الكتوسطة خلال العام القادم ٠‏ 
دده الوصول الى نسبة معرفة بالحاسب / بده خلق اعلى مستوى 
و حندن عو مستقيةة قرفن + الهاي | الفعرنة بالجاوى #الرمض؟ 
البالخ من العمر ٠+‏ - اجام 
| الشهور السستة القادمة ٠‏ أ 


حد ور :ف 3 صميو اموسسا م دعرو صعد طتعيو طإتواح ات حوور 10 لج وعدت - ٠‏ حنت مس صم عن مجش صو القلسوطاراه وي اعد اسسيتسية ‏ 








حطدول رقم (07) 


أمثكة لامداف النرويج الجيدة والرديثة 


قى كلق -معرقة با لسلعة تصل الى نسسية +5/إزمق امستهلكيها المحتملين 
ولحن اءامذانيات المادية والفنيه والدثرية المتاحه لها قد ا تمكنها 


من الوصول ألو مد ألْيى - 7 ٠.‏ 


وانى جوار ذلك هناك خطا ثائعا تمارسه معطم المنخلمات ٠‏ 
ويتمثل حذا الخطا فى قيام المنظمات متحديد أهداف تنشاصها 
الترووجحئ فين صورة سلوكية مثل زبادة المعرفة بالسلعه . ولكن عندما 
تأتى اأننامة الىمرحلة قياس قعالية النتاط الترويعىفانها :دز ومبقنيا ع 
حجم الجبعات اأحققه يدلا من قباسن النسية المحققد فى زيادة 
المعرقه ماأنتسلحة ٠‏ والواقع كند اذا كان الهدف الترويبجى هدو زيادد 
الممبعأات قلايد من ألتكن شدراحة غلنى “ذلك فى أهذاف ١‏ المنظمب» 
خلا يعقل أن تقوم المنظمة بتحديد أهدافها بحاريقة ثم تقوم بقيا 
مدى تحقق هذه الاهداف يطريقة أو بمعيبار آخر ء 
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2 لاتأدجعع2 ا لومد ع2 :1954 ,ل 8 0 لد اه 
.192565 0 عءظ مجع عوعممئ! اهمه :1985 


1 2 اماه 
١‏ الاعلان ومتمنعععلقف 


+ حت الس المحخصى وعتلاء؟ لة لوددعغ8 ١‏ 
1 


م« الاثيار والنشثر د ب عةاطنم 





غة: ‏ تنشيط المبيعأت يه 3 59212359593 
(:ة) يرى. 0 أن مصدائم 051:49 اهو النشاط الذى يؤدى الى 
الاشياو والاذ ةتشمار الخايص بالمنتج. أو إلخدمة أو النكرة ف اند + 


يتحمل صاح_ه تكاههةه وسيلة الاشيار والنشر 9 دالا - 2 
حى استخدام 00 00 5-5 8 ما يستخدهما بعتس الكعداب وذنا 
لان د( ١|‏ 5 لق المصطئم الاجنبى تلدع دو وع 5 والذى 
بهذ كت ا رّ الاذكار 7 0 أو الشائكعات خدعة أو أبذاء يعو سسه 
او منتجا 2 والنخدمة . أو خكرة . أواتنسية عامة + أو احتىذردامعينا » 
كذلك لايود المؤلتف أن يستخدم معصطئح: ه النشر » ووحده .حتى 
لا يتطرق الى ذنن التارىء أن نشاط الاشبار والنشر يرتيط نتحا 
بوسائثل الاعلام المنشورة ٠.‏ 





ى الوك ' أن أعه سمطاد سس 0 دح [لمد أت اكثر تعمير! 5 


تسسعصة 
2 8 لدت كل- اصيطا ري 
1 دي ١ - 3 0 ١‏ ِ- - اب : 
شه لمم جع ع 5 امم . 3 ل هه 5 >ه.ى 
لتنا عل إمسا تحت حم تبح 2 حرق 6 الجبيعات 5 3 مكد 5 م يح 0 
أ 1 6ت 3 / 3 شاد م 1 رعسم 7 ادم ل د 2 ة قيس ١‏ اإنتغات 5 
اللي لصم ات ةا لخين ع فاع 2-6 


وعنق* عقيف يفخن العتات الى« هده اتعتاحمر الاريعة عنصرين 


آخرين وهما العلاقات العامة عمتاعك# عتتطيط ( على السلمى ) 


(1986 و1 ."نآ عت 24 نمت كاده 190 بمدط8ء552) | وعتصر العلااتف 


(139383 رمعنصخث نآ القع 4 ىر 1955 ,نط5 قصد ععج و1 


ويعبر الشكل رقم (د) عن عناحر المزيج التر القفمية بو لكين 





شعل رقم. (5) 


محا«كثه خحيه هم مكترى مععمل |3 اك مدت 


الييع > (1960 بده ماعط عه 11528 009) وبالنظظار الى هذا التعريت يمكز 
تحديد الخصائقص التاتيه لنقاط البيع الدمكهين .: 


(أ) نشساط البيم الشخصى بعد اتصالا مياشرا وجها لوجه 


(ب) يمكن لرجل البيع أن يؤقلم أو يعدل من المزيج التسويقى 
[لمتكامة مضفة غامة * وللرسالة الترويجية بضفة خاصه وعما لحاجة 
كل قحلاع سوقى معين ٠‏ بل يمكن أن ينسحب ذلك على مستوى كل 
ممسمتهلك على حدى - 


(ج) يوفر البيع الشخصى تدفقا من المعلومات المرتدة بيصورة 
سريعة ومياشرة والتى تتمثل فى ردود افعال المستهلكين تجناه 
المزيج التسويقى للشركه م 

6 تزداد أهميه البيع الشخصى كعنصر من عتاصر. المزيج 
الترويجى فى حالة التعامل مع السلع الصناعية » والسلع الاستهلاكية 
المعمرة ءوالسلم التى لا يرغب المستهاك قى اقتنائها طواعية ٠‏ 


(ه) تعد تكلفة البيع الشخصى عاليه بالنسية للرسالة الترويجية 
الواحدة اذا ما كورن بيبعض عناصر المزيج التروبجى الاخرى ٠.‏ 
؟ _ الاعغ لان وسموعع0ه : 

يعرف نشغاط الاعلان على. آنه « أى شكل من أشكان تنديم 


الافكار » أو السلع » أو الخدمات الغير الشخصية » والمدفوعة 
الاجر مواسطة معلن محدد ومعروف(1960 ,ههغتمقء12 ده عمااتسصمت) 


وكالتكل 'الن هذا العفرعه تمدن 'تعسدية: الكضاكمن. الاساسة 
الخاصة بالنشاط الاعلانى : 





لسلا ا ك/ية لم 


والمشترى + فهو وسيله أتصال غير ميانفرة حيث يؤجد عادة بين 
البائعم والمشترى وسيلة من وساكل الاتصال المختئفة ٠‏ 

(ب) يتحمل البائع الذى يقوم با لاعلان تتلفة الوييله الاعلانيه 
أ اممخخحهه ٠.‏ 

ر(ج) حيث 9 المحلن بتحمل نفقات الاعلان خأنه 9 يستحديع أ 
بتحكم فى الواسحذالة الاعلانية وموعد الاعجصارن. + ومك انه « 
وحجمهةه ٠ه‏ » الخ . 


ردئ) يكون المعلن معروفا ومحددا فى جميع . الحالات ٠.‏ 


زم حيث أن الاعلان نوعا من الاتصال العير مياشر فانه 
لا بوفر فى العادة ايه توع من اللومات المرتدة للمعلن بيمصورة 
مداخدرة وسرمعة ٠ه‏ ومن هنا فأان تعديل الرسألة البيعية شادة ما 
يتطلب قيام المدان بمجمرعة من انيحرت التى تمكنه من مسرفة ردود 


عاتن 55 : أن الاعالان * 


(و) ذا أهمدة الأعلا دن عدد التعامل ع ال مساح الاسيانا مادكب» 
بالمقارنة بأهميته فى السلء الجمناعية ٠‏ 


(ز) ان تكلفة الرسالة البيعية الواحدة لكل مستهلك تعد منحنضه 
على الرغم من أن البلغ المطلوب انفاقه على الاعلان جملة عادة 


: نتتساط الاسيار والنشر /إتعناطيط‎  “ 


بعرف هذا النشاطٌ على أنه نز اق اججعكل قن كان تقديم 





الافكار » أو السام #أوالخدمات غير الشخصية وغير المدفورع الاجر » 
(1960 ,صمنانصقء2 جه عع؛#أتصم00) ااا٠‏ وتتميز خصائص عذا النشاط 
فو الدنن : 


() الاشهار والنشر عو شكل من اثقشكل الاتصال غير 
وسيط بين المعلن والمشترى ٠‏ 


تكنفة الوسيله المستخدمة فى عملية الاتهار والنشر ٠‏ 


عدم قدرته على التحكم فى مضمون الرسالة » أو زمن نشرها » أو 
مكان نشرها » أو حجمها ٠٠‏ الخ ٠‏ 


(د) أن الفرد أو المنخلمة التى قد تتولى القيام بهذا النشاط 


قد تكون غير معلومة أو غير محددة » حيث لم ينص التعريف على 
ذدرورة معرفة الفرد القاكم بهذا النشاط ٠‏ 


(ه) ترداد آهمية هذا النشداط عند تقديم منتجات أو خدمات أو 
+ ل تتشيط المديعات هه01ممهمء25 مه1جد5 : 
حيث يقومون بتعريف هذا النشاط على أنه نشاط ترويجى يتيقى بعد 


طر ح انقتطه البيع الشخصى ٠:‏ والاعلان + والاتهار والنشر هس 
أنشطه الترويح الكلية ٠‏ ايع أت <* 


با لد 


<< نشاط تنشيط المبيعات - المزيج الترويجى ‏ ( البيع الشخدسى 
33 الاعارنخ 3 الاشنهان والنثشر ( ٠‏ والسبب فى لجوء الكتب 2 
هذا التعريف هو عنددة. الأتنطه الدع بتكون منها نثشاظ تتشضيط 
المبيعات وعدم ند انس هذه الانتطة ٠‏ 


وقد قام كل من برايد وفيريل بتقديم تعريفا لنشاط تنقيط 
المميعات مينيا على التعريف الذى قدمه كل من لويك وزيجلر 
(1968 ,ماع21 له علهذ]1 6 ٠.‏ ويناء على هذه المحاولة يمكن تعريف 
تتشيط المبيعات على أنه «النشاط أو المواد التى تستحدم كحافز ميا 0 
لشراء » أو تجرية منتجا » أو خدمة والتى يمكن توجيهها الى كل 
من المستهلكين » والوسطاء ء والبائعين » ويالنظر الى هذا للتعريف 
سكن الشعرك .على الفمكفن الأساسية لهذا النقاط وعى: : 


وه 


)0( ان هذا النشاط ممكن توجييه الى ثلاثة أطراف مختلفين 
وهم المستهلكون .» والوسطاء » ورجال البيع بالشركة ٠‏ 


(ه) يستخدم هذا النشاط عندما يكون هناك أنخفاضا فى مبدعات 


(د) يستخدم هذا التشاط عتدما ترغب الشركة فى استماثة 
بعض المستهلكين لتجرية أو شراء منتجا أو خدمة جديدة تقدم 








(ه) قد يستخدم هذا النشاط مغرض معالجة اموسميه غى 


(و) بعد هذا النشاط بطبيعته نشاطا مكملا لكل من نشاط البيع 
الفخصى والاعلان أى أنه لا ممكن الاعتماد عليه وحده فى المزيج 


وهناك العديد من الطرق انتى يمكن استخدامها بواسطة المنظمه 
تحت نشاط تنقغيط المبيعات وبيطبيعة الحال قد تختلف بعض ذه 
الحلرق ملختلاف الجمهور المستهدف من النقشاط ٠‏ ويوضح الجدول 
رقم (ه) بعض الامثلة من هذه الطرق ٠‏ 
5 العالذقات العامة «دمهنداء25 عناطنط + 

العلاقات العامة هى النشاط الذى يختص يعلاقة + وأتصال 
المنخلمة يجمهورها امختلف ٠‏ ومشمل هذا الجمهور كل من المستهلكين ٠‏ 
والموردين » وحملة الاسهم » والعاملين بالشرةكة » والحكومة »وجمهور 
المواطتين يصفة عامة ٠‏ وتهدف عملية الاتصال باستخدام هذا 
النتشاطط الى خلق أو تدعيم الاتجاه الايجايى نحو المنظمة ٠‏ 


وقد تآخذ العلاقات العامة شكل اليرنامج الرسمى أو العير 
رسمى ا ٠‏ كما تستخدم الشركة فى اداكها لنثتاط العلاقات العامه 
الكقين .مف “الوماكل "و الطنق. .فل اخذان: التو اهه اتدووية ا وزاقافة 
المؤتمرات الصحفية » واعلانات المؤسسات » واقامة المعارض : 
وتحمل تغطية بعض الانشطة الرياضية أو الاجتماعية على الهواء 
فى التليفزيون وتقديم يعض الخدمات التى تخدم المجتمع الح 
تواجدا به المكلمه كالمدارس » والتوادى ٠٠‏ الخ » واخيرا المساهمة 
فى حل بعض مشاكل المجتمع الذى توجد به المنظمة ٠‏ 





مه التكسلاف #ههمطلعه 5م 
بك التالاهه عتجيرا أساسيا من عناصر الترويج ٠‏ والواقع 
لحمابيه المنتج اثناء عمليه نقله من محان انتاجه الئن محان أنهاءلاحه ٠+‏ 
ونكن فى خلال الخمسين عاما الاخيرة حدثت ثورة هائله فى عالم 
الغلاف » ولذا فان الغلاف اليوم يتوقع منه أن يقوم بالعديد من 
الوظاكقف أهمها ما يلى : 


الغلاف عنتصر الحماية للفرد الذى يقوم باستخدامه ٠‏ فمثلا وجود 
وحورد يمام العام الاستهلاكية فى عبوات مصنوعة من اليلاستيك 
بدلا من الزجاج توفر عنصرٌ الحماية للمستيلك من التعرض للاصابة 
الغلاف واستخدام ما فى داخله ٠‏ 


مقع التلاف ف كشر من الحالات الى زيادة معدلات 
ب) يودى قى شير عن للى اله 
الاتهلاك + فوجود المنتج فى عبوات كدير 6 الحجم قد تشجمع الارد 
على زمادة ا مسنتهلاكه من المنتج 334 


(ج) قد يؤدى الغلاف الئ زيادة الممبغات من خلال أعادة 
استخدامه فى اغراضص متعددة بعد الانتهاء من ابنشياتك المنتج 
الموجود فى داخله ٠‏ فبعض الافراد يستخدم زحاجات البيبس كولا 
المصنوعة من البيلاستيك للاحتفاظ بالماء فى ثلاجاتهم »> واليعضص 
بستخدم بعض العيوات االحكوهينة من الملاستيك كغلاف لبعض 
النتهات في الاحتقاظ بالمواد التموينية فى مطابخهم ٠‏ 
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ل سس سمح مايه 


0 طرق موجهة الى المستهلك | طرق موجهة الى الوسطاء طرق موجية لرجال البيع ٍ 
| ايناتن ظ ظ 
لسرت الدالة على العلامة أو التخفيضات السعرية ظ المسابقات 00 
| أسم انتج مسموحات الترويج ْ أو 
أ ملصقات تحمل اسم النتج أو مسابقات المبيعات 0 
| الشركة . النتاولة ى تحمل اسم الشركة 0 اماق فل البيع ْ 
لت - المعارة فين ْ 
ا : الكاتلوجات ْ 
| الكوبونات المساعدات الادية والادارية ظ 
١‏ 
الطوا 
١‏ طوابع 

١ 

| 1 








جدول رقم 0( 
بعض أمثلة وسائل تنشيط المبيعات التى تستخدمها الشركات 


أ لال ب 





4لا - 


(د) العالاف يعمل على ترويج المنتج . فعند اعتماد المستهلك 
على ذاته فى الشراء داخل محلات الخدمة الذاتية بنعب الغلاف دورا 
أبنانتنا فى لفت نظر المستملك وخلق درجة عالية لدى انفرد بالاحتمام 
بالمنتتج ٠‏ 

(ه) فى بعض الاحيان يؤدى العلاف وحده الى تغيير مكرة 
المستهلك عن المنتج ذاته ٠‏ فمثلا الغلاف الجديد لمنتجات قهه 
( عصائر ) قد حصنت من اتجاه الافراد نحو المنتج ذانه ٠‏ 


زو يقدم العلاف للمستيلك الحثير من !اهعتلومات عن السلعى ه 
والتى يرغب فى معرفتها ٠‏ 
خيمآ تعلق بالغلاف ٠‏ وتعغمل هده الملعناصر الاريبعة حل من 
يمكن أن يؤئر على درجة قيوله ٠‏ فرجال علم النفس قند آوضحوا 
أن الافراد يستجييون للالوان بطريقة يمكن ألتنيؤ بها ٠‏ فعلى سبيل 
اللثال كل السلع التى يتم شراؤها داخل المحلات دون تخطيط سايق 
لشرائها يفضل أن يكون غلافها ذو لون أحمر حيت دلت البحوث 
بالتصرقف الفورى ٠‏ كذلك فان اللون الذهيى أو اللون الفضى يعدان 
وعالى الجودة ٠‏ أما اللون البنى فهو آكثر !لالوان مناسبة للسذم 
الموجهه الى الرجال ‏ 1970 ,وعنانج:ة11) ٠‏ 


والواقع أن كاز من هددين التصميمين يمكن أن يوجها الى قصاع 
مختلف من المستهلكين ٠‏ 


وتؤئر الكلمات والصور المستخدمه مم الغلاف عدى عمنيه فيونه | 

بل ميمكن بان هذه الكلمات واتصور هى التى تميز العلاف عن مثيله 
من السلع المنافيسة ٠‏ واكخيرا قان شكل الغلاف بعد عاملا هاما عى ‏ 
قيوله ٠‏ قيصفه عامة يرفقض المستهنك الاشكال البعير طبيعي > 
تلغلاف ء أو الاحجام المر ,فاكية من الخلاق .فقيو مرفمى العلات 
الدى يحتاج الى مساحات كبيرة لتخزينه ء. أو الغلاف الذى لا 
مستقر قى مكانه » أو ذلك الذى لا يمكن وضعه داخل أماكن 

التخزين المغلقة ٠‏ | 


وفى الختام يهمنا الان أن نحاول توضيح الخصائص الاساسية 
لعناصر اأازيج الترويجى والتى لا يوجد حولها خلاف بين كتاب 
الكسيويق: عصورة: مختضرة: 8 بوسناعة غ1 انكس القصلكض علن 
مقارنة القارىء بين هذه الانشطة الترويجية الارمعة ٠‏ ويعير جدول 
رقم (ه) عن هذه الخصائص المقارنة ٠‏ وكما هو واضح فى الجدول 
تقوم القارقة على اباس سبفة مخضاتقى اناسية وس انر بودي 
الاتصال » ودرجة انتظام النشاط » ودرحجة مرونة الرسالة » ومدى 
وجود رد فعل مباشر ٠‏ والقدرة على التحكم فى مستوى الرمالة » 
ودرجة وضوح المسكول عن النقاط » واخيرا التكلفة النسبية لكل 
رساله ترويجية ف 





تتكس اتن هر رسيي وكير عرسم جنا رون 
() لس مبسسي 





لتنا بيبل 


اع نمطت الاج ووو ري د ١‏ ا سيت 


الارواريي 0 
حوبي مهم ع منت كن اج يو يهان جد 1خ واه تدحا 
المي م ئ' مسح سم 


حو انمد حم يد تم لدم كيت لصتم لمصم) مجن ٠‏ لسعم كو لموسم جم 
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7 0 | 
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م ل و م م ل 22 سس 


اكأكث سا 


العوامل التى تؤثر على اختيار المزيج الترويجى : 

بعد أن استعرضنا عناصر الأمزيج الترويجى ينيغى أن تعرف 
أن مهمة رجل التسويق الاساسية فى هذا الصدد هو أختيار أفض.ل 
مزيج ترويجى للشركة ٠‏ وعادة ما يكون تركيز رجل التسويق على 
العناصر الاربعه الاساسية قى المزيج وهى البيم الشخصى عو الاعلان 
والاشهار والنشر » وتنشيط المبيعات ٠‏ وهناك مجموعة من العوامل 
التى يتوقف عليها المزيج الترويجى الذى يختاره رجل التسويق .٠‏ 
وأعم: هذه العوامل ما يللى : 


٠ سل حجم ميزانية الترويج‎ ١ 

؟ س المرحلة التى يوجد بها المنتج فى دورة حياته ٠‏ 
ل طبيعة المثافسة ٠‏ 

- فوع المستهلك ٠‏ 

ه ل طبيعة المنتج ٠‏ 

> المرحله المستهدفة غى نموذج مله . 


: حجم ميزانية الترو يج 810866 ومناهصسرومعم‎ ١ 


وعناصر هذا المزيج للمنظمة ٠‏ فعندما يكون حجم ميزانية الترويج 
المياشر ( الاعلان بالبريد ) يعد من أهم عناصر المزيج الترويجى » 
أنه على الرغم من أن تكلفة الاعلان فى وسائل الاعلان العامة تعد 





50خ - 


منخفنة أذا ما نظرنا اليها من زاوية تكلنة 'الرسائه الواحدة آكل 
دستيلك ٠‏ الا أن مثل ذلك الاعادن يحتاج | لى ميلغ واحد وكّبير 
يدع مرة واحدة +٠‏ ومن ثم فان مثل ذنك الاعاتان يحتاج:لى ميزانيه 
غير محددة ٠‏ وعلى الجانب الآخر مان نحافة* الترويج بالتسيهة لجوج 
الشخحسى تعد مرتفعة + ولذا غفان الستخدام آلوب البيع الشبخصيى 

يحتاج الى ميزانيه ضخمةه ٠‏ 


#* ل اللمرحلك أذفنى يوجن يها المنتج فى دورة حياته 
ملع زه - مكنا كاذ هذ أعنالقه2 كه عم هاه .: , 


ن المرحذة التى يوجد يها المنتتج غى دورة حياته يمتن أن نزتر 
على 00 انتى يتدئرن عنها المزونج الترويجى ٠‏ ويوضح الول 
رقم )١١(‏ كيف تختلف الاعنية التنسبيةه تعتاصر الخريج المتروبجى 
باختلاف المرجلة التى موجد بها المنتج فى دورة حيأته ٠‏ فغى مرحنه 
تئمية المنتج نجد أن عدف الترويج هو تصريف أخبر عدد من 
المستيلكين يفكرة اللعة الجديدد ومحاولة دفع المجددون 55هغ12مهصآ 
المى تجرية هذه المسلعة ٠‏ ومن هنا خان أغسية عنصرى الاعلان 
والاشهار والنشر تزداد فى هذه اأمرحنة ٠‏ كذلك يلاحظ من الكل 
أن كل عناصر المزيج الترويجى الاربعة تستخدم فى مرحله تقديم 
السلعة للاسواق ٠:‏ ومسكمر ذلك ولكن يصورة أقل من كل عنصر غى 
مرحلة نمو السلعة وانتثارها بالاسواق مع توقف الشركه عن 
انتخد ام : عنصر الاأثهار والنشر ٠‏ أما فى مرحلة نخوج السلعة 
قفان عنصر الاعالان يصيحح هو العنصر المستخدم مع قدر محدود 
ا م كنس مين ١‏ لماحم ,و اكير عاق كل عباصي. 11 
التروبحى لا تستخدم فى مرحلة تدهور السلعة. باستثناء قدر محدود 
جدا من الاعلان ٠‏ 


سد ىم لا 


؟" ل طييعة المنافسة ‏ صما ناءم مم2 عه عنن ل 


اذا كانت الشركة تعمل فى ذلل المافسة الاحتتارية فان من 
الافضل لها آن تركز على عنصر الاعلان فى مزيجها الترويجى ٠‏ 
وقد يضاف أليه القيام ييعض انشطة الاشهار والنشر 2 وتنشيط 
المبيعات ٠‏ ويعود السبب فى ذلك الى آن الشركات التى تعمل غمى 
ظل هذه الظروف تكون قد وصلت الى مرحلة خلق تمايز انتجاتها 
عن منتجات المناقسين ٠‏ ومن هنا فان الاعلان يستطيع آن يركز على 
هذه المزايا التى تميز المتتجات ٠‏ أما فى حالة المنافة الكاملة أو 
احتكار القلة فاته من الصعب أن نحدد المزيج الامثل لتخغاط 
الترويج ٠‏ وتكون أفضل استراتيجية فى مثل هذه الذئروف هى 
محاولة خلق مزيج ترويجى يشايه ذلك المزيج الذى يستخدمه 
المنافسون ٠‏ ولكن قد يؤدى ذلك الى ظهور ما يسمى يحرب الترويج 
هت 402 تسموع2 ود تفضل معض الشركات التى تعمل فى ظل 
هذه الظروف أن تبتعد عن المثافسة الترويجية وتعتمد على المناقفسه 
السعرية ٠‏ ولكن ذلك آيضا يؤدى الى ظهور ما يسمى بحرب الاسعار 
قلا عوزوع اء وأقرب مثال ذلك ما حدت لسعر اليترول نتمجة المتافة 
السعرية بين مصدرى اليترول ٠‏ وينيغى أن يفهم أن حرب الاسعار 
عادة ما بيترتب علبيها نقصا قى أبرادات المنظمة مل قد يوّدى الى 
خسارتها ٠‏ 


ودوتبغى التأكيد على حقنيقة أساسية وهى أنه عندما تعمل 
المنخلمات فى ظل ظروف اللمنافسة الكاملة فان الاعلان كعنصر من 
عتناصر المزيج الترويجى تقل أعميته للعاية ٠‏ ويعود السيب فى ذلك 
الى أن المنتجات فى خلل هذه الظروف تكون متمائلة ومتث_أبهه 





8828 سه 


أفخل فى هذه الحالة مع خرورة تدريب رجال البيع على كيفية 
اقناع المستهلك المحتمل بشراء المنتج 


رد - لت أ دم له 5 حيجحت له هرمح رد 
0 تضميّة | تمد 2-7 0 
الشْع |للندجمج |امممام بج اللمنحيم 


ا" ا 
بيه | "بكم 3 





ناوفقت- 
ه زيارظ معرئه 9 على ريده بماد 


شكل رقم )١١(‏ 
عناصر المزيج الترويحى ودورة حياة أ أسله: 


؟ ع نوع الكسهنتك الذى بوجه اليه نشاط الترويج 123 05 أت85 131 


عندما يكون الترويج موجيا الى المستهلك النهائى فان انشطة 
الاعلان 3 والاشهار والنشر 2 وتنشغبط المسيعات محسيج ذات أهمية 
كبيرة ٠‏ ويعود السيب فى ذلك الى وجود اعداد كبيرة من المستهلكين 
وتواجد هم فى مناطق جعر أفبه متأ عده ٠‏ ما أذا كان تناخ الترويح 





موجها الى المستهلك الصناعى فان البيع الشخصى تزداد أحميته 
ويقل الدور الذى يلعبه الاعلان ٠‏ ويعود ذلك ألى حقيقه أن 
المستهلك الصناعى يهتم بالجوانب الفنية ‏ للشئعة > كما آن كل 
مستهلك منهم قد يبحث: عن أجابات لاسئله مخنلفه الامر الذى يمثن 
توفبره من خلال الييع ‏ الشخصى ٠‏ حذلك ترغب الشركات التى 
تتسامل فى تسويق السلع الصناعية فى معرفة رد فعل المستهلكين 

خاصة فيما متعلق بالجوائب: الفئية للدنلعة حتى يمتن تعدينها يما 
يتمائتى وحاجاتهم ٠‏ ولعل القارىء يتذكر أن العنصر الوحيد الدى 
يوفر المعلومات المرتده يصورة سريعة ومباشرة هو عنصر. البيع 
الشخصى ٠‏ واذا استخدم الاعلان فى حالة مخاطية المستهلك 
الصتاعى فلايد وأن يستخدم يصورة محدودة ٠»‏ كمأ أنه لايد من 
استخدام وسائلالاعلان المتخصصة والتىيهتم يها هؤلاء المستهنكين٠‏ 


“أما الترويج الموجه الى . الوسطاء فان الديع .الشخصى وطرق 
تنشيط المبيعات يصبحان اكثر أعمية فى عناصر المزيج الترويجى. : 
أما اذا كان المزيج الترويجى موجها الى رجال البيع داخل الشركة 
فان التركيز يكون على استخدام أساليب تنقيط المبيعات مشلن 
المسايقات » أو المكافات ٠‏ أو الرحلات المجانية ٠.٠‏ الخ ٠‏ 


طبيعدة المنتج +2710 01 87341016 : 


لا شك وأن خصائص النتج تؤثر على عناصر المزيج الترويجى 
التى ينيغى التركيز عليها » والجدول رقم )١٠١(‏ بوضح خصائص المنتج 
وعلاقة المزيج الترويجى بهذه الخصائكص ٠‏ ويتضح من هذا الجدول 
أن التركيز يكون على نشاط الاعلان عندما تتوافر الخصائص التالية 


يت ا ات 


٠ تكون قيمته منخفضة‎ ١ 

ع يكوق عنتما يض - 

ب لا يحتاج الى عرض للتعرف عليه ٠‏ 
4 ل يشترى يصورة منتظمة ودائمة ٠‏ 


ه ‏ مكون منتجا تمطبا ٠‏ 


5 توجد عملية ميادلته بمنتج آخر جديث ‏ هذ - 1:202. 
أما اذا كان المنتج يتصف يعكس الخصائكص السايقة فان الديع 
الشخصى يعد اكثر أهمية من الاعلان ٠‏ 


5 7 المرحلة المطلوب الوصول اليها فى نموذجح ‏ 4 12م 


بيد" شبك وأن عناصر المزمج الترويجى تختلفت أهسيتهاأ بماختااف 
المرحذ” المستهدخة.بقى نموذج 4 1:8 هه لأعلان “مثلا «يخون: الط. دا ثيز 
حدير فى مرحنة المعرفة. 0 حدق ألا احا 4 ولدن تن اد الف عدر 
فى مرحلة خلق الرغه أو فى مرحآ. أنكريامم يالته رف من قدل لترد٠‏ 
أدا انبييع الشخصى قان اهميته تزداد فى مرحلة النصرف وخلن 
: ألرغيه » ولكن تقل هذه المي فى مرخلتى حجن الالددام والمسرقك ٠‏ 
نشاط تنشيط المبيعات يكون ذو أهمية كبيرة فى مرخلة التصرف أو 
خلق الرغية » ولكن 'لا يجود له تأثير فى مرحلتى المعرفة أو خلق 
الاهتمام + ويوضح الشكل رقم )١١(‏ العلاقة دِيِنْ المرحلة المستهدفة 
قى نموذج 4 2 1 ه وعناصر المزيج الترويجى ٠‏ 


-1 ا 





ابوس صن اج رجي بن #/ 








اي 00 








م000 
-١‏ دكون المنتس ذو قيمة مرنفعه ١‏ يكون المنتج ذو قب 


الدج ميقوا من الزاوية الفنية ٠‏ |5 يكون امنتج بسيط من الناحب ١‏ 





ظ الذكيو. على التيع' الشخضى ْ التركيز على الاعلان 


ا 
| ا دكون 


ا 5 1 00 
لا بحتاج المندج لي عرض حاص للالام 


؛ ‏ يتم احلاله بصورة منتظمة ودائمه ظ 





ل 506 


_ يتم احلاله المنتج بمعدل محدود 


ْ ؟ - يحتاع المنتج الى عرض اللاعلام بهوادراكه 
[ الطلب 0 ننه ددم انتاحه دصوره : تمطدةه 


5 _ لا نوجد فيه عملية تبادل منتجا قديما 





نر ارين م٠‏ 6و1 دأخر حديث 8 306/ 
حديث مع ددم : / 


ظ عماية تبادل منتج قديم باخر 
|1 بحتمل عملبة تبادل مندج قددم ٠‏ 
0111100 


جدول رقم )٠١(‏ 


ل شلركث هس 





التعرف2< المعرفة الاقناع الشسراء 
شكل رقم (19) 


العلاة ة بين مراحل نمودج ه 2 1 4 وعناصر المزيج الترويجى 


الاستراتيجيات الترويجية 


ع 2120120105231 2 
عادة ما يوجد أمام المنظمات أربعة استراتيجيات ترويجية يمكن 
استخدامها ٠‏ هذه الاستر اتيجيات الاريعة هى : 

١‏ استر أتيجدة الدقم نوءغمما5ة عدم 


 »‏ أاستر اتيجية الجذب نوع )522 آأنظ 


8220 مرعع 5221 [اأء5‎ ٠ الاسستر اتيجية العئنيفة فى البيع‎  # 


ع الاستر اتيجية اللينة فى البيعم بروء:2من5 [اء5 505:66 


| سس أستر أتيجية الدفع 5652125 لاوط 


يطلق على هده الاستراتيجية استر اتيجيةالدفع لانها تحاوى دفع 
ش المنتجأو الخدمة محل الترويج خلال قنوات التوزيع ا و ده 
تصل الى المستهلك النهائى ٠‏ ومع استخدام هذه الاستراتيجية فان 


ل 84 .هه 


الترويهى للمنظمه + وقد تستخدم المنظمة أيضا يعضا من أنشطة 
الاعلان وتنشيط الممبعات الموجهه الى الموزعين والوسطاء ٠‏ ومعذلم 
منتجهثك الملايس وبعض السلع الصناعية يتم ترويجها ياستحدام 


هذه اللاستراتيخية 5 
"' . استراتيجية الجذب بوعندن5 للدم : 


تهدف هذه الاستراتيجية الى جذب الوسطاء والموزعين لحمل 
السلشنا أو الخدمة محل الترويج من خلال خلق الطلب عليها 
بيواسظة المستهلك النهاكى ٠‏ ولذا فانه فى ذل هذه الاستراتيجية 
يصبج الاعلان اكثر أهمية من الييع الشخصى » كما يمكن استخدام 
بعض: أنقطة تنشيط المبيعات والموجهة الى المستهلك النهائى ٠‏ 
ويأمكل؛ المنتج انه يخلق الطلب لدى المستهلك النهائى فاته سوف 
سال عن المنتج لدى الموزع الامر الذى يجذيه الى حمل السلعة أو 
الخدمة المظلوية ٠‏ ويوضح الشكل رقم )١1(‏ كلا من استراتيجية 
الدقغ, والجذب ٠‏ 


وما نود أن نؤكده هنا أن المنظمه يمكن أن تستخدم مزيجا من 
هاتين الاستراتيجيتين معا ٠‏ فهى تحاول أن توفر المنتج أو الخدمة 
لدى الوسطاء أو الموزعين قبل أن تقوم بالاعلان عنها للمستهلك 
النيسا قف 


ومتوقف أستخدا احدا من هاتين الاستر اتيجنة ظ 
بتو 3 مر حامين . و محر وح وني على 


(أ) مقدار الاموال المتاحة للنشاط الترويجى فكلما كانت 





الشركة أن .تمتخدم !تراد 1 0 0 ةا ا 


الى أن استراتيجية الجذب تحتاج الى ميال حند 
اللأعلان الموجحه للمددستهلك انها ف 8 


0 


خ ساته : فمثللا عند تعديم لمن سيم 
أستر اتيجيه العدب * 
علو حمل الم أعه 


' التكم فو هو 
(ب) مرحله المتتتج فى دور 


: ش 
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39 سس 


استر اتيجية الجذب أفضل من استراتيجية الدفع ٠‏ والفمكن بعد 
ضحيحا فى حالة السلم الصناعية ٠‏ 


ل الاستراتيجية : العنيفة فى البيع نوءاصاد لء5 نمماة 


على الرغم من أن البعض قد يعتقد آن. الاستراتيجية العنيفة 
ولذاينة .فى البيعم عمى استراتيجيات بِيّميه ولبست ترويحية + والواقع 
أن ذلك يعد صحيحا فى الاجل القصير فقط ٠‏ آما اذا استمرت المنضمه 
قى استخدام أيا من هاتين الاستراتيجيتين لفترة زمنية طوينه مار 
كلا منهما تصيح استر اتيجية ترويجية وليبت بيعيه ٠‏ 


وتعتمد فكرة الاستراتيجية العنيفة فى الترويج على فكرة تكرار 
الرسابة الترويجيهة يصورة دائمة ومستمرة ٠‏ ومعنى ذلك آن نفس 
الرسالة الترويجية تستخدم لفترة طويلة » وفى جميع الوسائل 
الاعلانية ٠‏ ففى هذه الحالة يقوم المنتج باستخدام آسنوب الضغط 
على المستهلك ويحاصره فى كل مكان يرسالته الترويجية ٠‏ وفى ظل 
هذه الاستراتيجية لا يأخذ رجل البيع رفض المستهلك لشراء السلعة 
كشىء يمكن ان يقبله » ولكن يقوم بالسعى وراء المستهلك لاقناعه 
بالعدول عن فكرة رفض الشىء موضوع الترويج ٠‏ والشركات التى 
تستخدم هذه الاستراتيجية قد تستخدم بعض الرسائل الاعلانية 
مثل « اشترى الان ٠٠‏ والان فقط »©.» « اذا كنت لا تحتاج الى 
السلحة الان » قأتك سوف تحناج اليها قريب جدا ©» ٠»‏ أو « أدفع 
الان ٠٠‏ أو ستدفع غدا ميلغا اخبر » ٠‏ وكل هذه الرسائل تنقل !إلى 
الفرد فكرة واحدة وهى أن عملية الشراء هى عملية ضروربة ولا 
مفر متها ٠.‏ 


ل8:9590ة سه 


الاستراتيجية اللينة فى البيع نوء)دء:5 لأء5 )504 


تعتمد هذه الاستراتيجية على أقناع المستهلك يآنه من الافضل 
له أن يقوم يشراء السلعة أو الخدمة محل الترويج ٠‏ ولا تشير هذه 
الاستراتيجية الى عملية الشراء بصورة مباشرة ء ولكنها تركز على 
المنافع التى يمكن أن يستفيد يها المستهلك من جراء استخدامه 
للمنلعة ٠‏ فالاسلوب الضمنى هو الاسلوب الذى يستخدم 
قى اعداد الرنآلة الترويجية فى هذه 'الاستراتيجية + ويلاحظ أن 
تكردات الرسالة الترويجية بوجد أيضا فى هذه الاستراتيجية ولكز مع 
استخدام الاسلوب الضمنى للاقناع بالشراء بدلا من الاسلوب 
الصريح المستخدم فى الاستراتيجية السابقة ٠‏ 


اث لع سعهةقة مه نويروا ,(1986) .ع ,كعضصمط2 ,روجع ل [ 
519٠‏ .2 برككعو© صعلص هط ومووعنقء 


-5 1ن ل اندع المقعط عستم بوكر ,(1960) كمم كك امعط وم اين؟ أتدوووج ا د 


ثم .ابا لك ركطتعت] وعناع دالا كن بزوينن 
-ث 12122 خط عا كتمع متج2 طون ووية ل عن - ننه /أا» ,(19:4) الم 1١‏ ,امأودجح د جه 


«ميصهة2 ,(1933) ععوممل الح الوه اللمطصة لاا 8 ليخ رم لارام 


0 نمنا صم م وصناععك ج)ة عط ومنو ع مهملظ لروعاهد لحممكن 


ا 52-016 ,1112045 ,عله طع5 رووعموح 


2ه كام أع وتم و(1988) ,عقل مح طوعمع 0 لكا لهم ,0 .1 ل,متعصص» ساق 


لمحة ا اند روووعتآ] 325 : وزوج !11 
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21لىم ج31 شه ارر1اة12): 5112-21 الث وروت لجع .1 1221:0352 سداق 


550 9 2 ال ٠‏ 5 
الح مان الو 1 ادن 


25وج دوعا 1 لمعم 
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2.61 رمعطواح0 ع ]3 نج أموننن زر 


٠ ٠. -‏ اعجدس . . 
)2 ا ال عد ا ا ا 


الى 5 
و9تاه) لالع - الدع مام اونا للخ وماج ا لمح لجآلا ممعلملح 
.4 .2 


ل اات 27/124 مادو ,(1984) ,.ءل , صوجت5 : ١غ‏ لأا كارن 0 لوقام و11 د 8 


40 - هلك .220 روأبنى 1 للد لمسعطع 81 ,دنلمحدا!!1 .له طواع 


عط :يه لل ,دعيين0 اج 1 داعة5 ,(1970) .2 عمالد7] ,وعتايسء 2< - و 


هه 


بغدًا 


« 
12 


1196 ملإمدم 0602© كو دأادتاطن2 


1 21101222102 م20 لتانتالة - 105 ١‏ إعرو يتوه ,19571 الث .ل رم علخ ب 10 
312 045 الدحمعناه1 ,«ددمعوع2 وواعو ماله ادلم عط 


176 ل 173 .212 ,لإوكآية ,نع دعوك12] 


,/1-0121 ماعط ةم ,(1935) مقو سرطع5 .1 .2 نمه 15 .1 وععتموكخ ا 1] 
.2 ملطا2 اطأجأنأوموعيان أ 223 مان مساح اناغ الل ملأت 5ئئنا20 


+ 


عأقدة :يم مااع 11 ,(1285) ملأدععع2 الل 0 لمع .1خ اللا 00900 12 
مامغطعنا21 ,1503105 .الت طاكنام2 ركحمماكاعه<آ 3251 واأوععووهة 


.331-35 .و5 ,مم20 معنا 


ىد ا ه104 كناد مداك ,( 1985 ) .3 د92 ممعمططميوج 2 13 


.كك 20 ركوح ع8 م10 


مط :م .ل ,ممع مهما 05 مدزكن 1ط ,(1933) .314 .ظ رمعودوع ل 4[ 
تيد عا 


-. 


صا وان لم 1[ حوحماترو 00> ,1974) موواعءعودن اللا امم .هن 0[ ممم أنط5 - 13 
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لاطو 311030 ط عم غم1» ,(1970) ,2 260 ,+1 رعععووقء177 16 
بتكن 1 دموع 8 عمناءط 545 ذه [ممءعناده3 ,د« كاعءع1 512 امتماكناك11 
00 ب 186 .جم بزوآية 


:4" الل م.مه لممءت5 وسضناعط هلط ,(1985) ,معنصسةخ 8 .321 لمج .لآ ,ل سبلصولات 
.0 220 ,5ره5 مصد 11/11 صطو 1 


الاتصيبي سس بحيال 


اال الفصل ٠‏ السابق أن كل النشاط انترويجى الذى تقوم 
الاتصأ 
يلزم لنجاح نقاط الفرويي أن ينهم لتاقم عاب طبه لاتصال » 
ومغاهيمه الاساسية 4 ونظرياته « وفعدخم هذ أ الحم تحليلا. لطديعة 
الاتصال ونماذجه : التقليدية والحديثة ٠.‏ 


1م أساسيات الاتصال ممققتسهصمك 0 قكلقاصء ست لصدب5 ه15 


ل 00 نجالة :احكماه: خانهنا ا بالة (1972 ,هعمدعاره16) 
ومن هذا اللتعريف للاتصال يمكن القول بأن الاتصال : 


١‏ يقع حتى ولو لم يدرك مستفيل الرسالة معنى هذه 
الرسالة بطريقة سطيمة أو كما يرغب المرسل فى أن تدرك الرسالة 
بطريقة معينة ٠‏ فالفهم الخاطىء لمعنى الرسالة لا ينقى وقوع عملية 
الاتصال ٠‏ 


»عت آن: الاتضال لاا ينعم حتى اذا قام المرسل بارسال رسالة 
طالما أن المستقيل لم يعطى اهتماما لها أو للسلوك 00 


الرمالة ٠‏ فك ون أن الرسالة قد صدرت لا تعنى وقوع عملية الاتصال 


م 0 130 0 6650231 ورواتجال جما عبرى ه152غهء نه هدرم 1/1355 
ومعك الى بس ا الاب ون أمتدد أد أ للنسوع الاول من الا نياك 
وحن هنا فا.: كعم طمبعة ا 5 الجماهيرى تاتطلب مالضرورد 4 فهها 


ل 54 - 


للاتصال الشخص آولا ٠‏ كذاك ينيغى أن قرت أن الاتسان التسويقى 

معتمد أسانا على نموذ جم ع الاتصال الجماهيرى مع ادخ ال يعض 
التعديلات عليه لكى بلائم طبيعة نثاط الاتصال التسويقى +٠‏ ومن 
هنا اننا سوف نتحدث عن الاتصال الشخصى أولا » ثم تنتقل الى 
مناقثشة نموذج الاتصال التسويقى وتوضيح بعض الاتجاهات الحديثه 
فى هذا النموذج ٠‏ 


٠‏ الاتصال الشخصي دم نمع نه نتسمطردة) تهدمكموءمعاصا 


يغرض آن هناك فردان تقايالة وجرت, محادثة ثفهية مبداعاا ء 
غان دذه المحادتة تمثل عمليه أتصال شخصير ٠‏ فالاتصال الشخصى 
هو الاتضال الذى يحدث يدن فردين ٠‏ فف ىهذا الاتصال موجد آحد 
الأدراد والَذّى دعنك فى نقل ثسىء معين فى ذهنه الى طرف آجرء 
ودخر ض القيام يذلك فان 'الفرد: الاول يتوم مآختيار الكلمات وترتييها 
ا ا 00 الى الطرف الآخر ٠‏ 

ويطلق على عملية اختمار الكلمات وترتفيها أسم وضع الرمألة غمى 
صورة رمزية 8هذلمءم8 وهى تمثل الخطوة الاولى فى عملية الع 
وبعقب هذه الكمل 2 أن يقوم الفرد بأرسال رسالته من خلال وسيلة 
محددة ٠‏ وحيث أن وسائل الاتصال تتعدد فان مهمة الفرد المرسل 
للرسالة أن مختار الوسيلة التى تتناسب وطبيعة الرسالة 00 
وفى حألة المحادثة الشخصية فان الوسيلة قد تكون الكلمات 
المسموعة » والاشارات والتعبيرات الحسدية المختلفة مثل حركة 
اليدين » أو حركة العبنين » أو تعبيبرات الوجه المختلفة ٠٠‏ الخ 71 
فالخطوة الكثاتدة اذا فى عملية الاتصال الشخصى هى اختيار وسيلة 
الاتصال آمصمقط) ٠‏ 


ومن المحتمل الا يعطى الطرف الاخر اى أنتباه يذكر للرسالة 


الموجهة اليه » كما أن هناك احتمال أن معطى انتماها لها ٠‏ فاذا حدثتٌ 
الاحتمال الاول فلن بحدث الاتسضال ٠‏ أما اذا أعحلى الطرف الثانى 
اهتماما للرسالة فانه يحاول تفستر معناها وفهمها ٠‏ ويطلق على 
هذه العملية أسم فك ثقرة الرسالة وهنلمع10 ٠‏ 


والتأثير الحقيقى الذى يمكن للرسالة أن تحدثه يتوقف على 
كيفية ادارك مستقيل الرسالة لها ٠‏ ومعنى ذلك ان التأثير لا يتوقف 
على المعنى الحقيقى للرسالة ولكن على المعنى المدرك من قبل من 
استقيلها ٠.ويدل‏ ذلك على أهمية ودور الادراك فى عملية الاتصالء 
ولعل هذه النتطة تمد هامة جدا لرجال الاعلان لان عليه أن يفقهم 
أن تأشر الاعلان لا يتحدد يطبيعة الرسالة ذاتها ولكن يتحدد بكيفية 
ادراكَ المستهلكين لها ٠‏ 

وادراك معنى الرسالة لا يتوقف على الرسالة فقط ولكنه يتوقف 
على العديد من العوامل الاخرى أهمها ما يلى : 


١‏ البمئة المحيطة بالفرد الذى يستقيل. الرسالة ٠‏ وبيقصد 
بها الميكه المادية كالمكان » ودرجة الحرارة » ودرجة الهدوء عو عناصر 


6 عت ف سلوك يأتى ئة الفرد المرمسل للرسالة سواء كان هذا 
اليلوك ارادى أو لا ارادى ٠‏ 


# ل الحالة الجسدية ٠»‏ والعقلتية » والتنفسية للفرد مستقيل 
انرسالة والتى تؤئر على عملية فك شقرة الرسالهة. ٠‏ .وعادة ما ميطلق 
عن قم العوايل: سدم هو اول القدر تعر ةو الذي اعرد بعلي 'التاخدر 
المرغوب احداثه من خلال عملية الاتصال وونه/2 ٠‏ وأى عامل 
بجذب انتياه الفرد المستقيل لترمالة بعيدا عن الرسالة ذاتها أو 





بّدى الى تحريف معنى الرسالة يطلق عليه عامل شوشرة فى نظام 
الاتصال ٠‏ 

يعقب عمليه تفسير معنى الرسالة بواسطة مستقيلها قيامه 
يسلوتكُ محدد » ويطلق على هذا السلوث اسم المعلومات المرتدة عن 
عملية الاتصال عاء06م86 ٠‏ وينيعى التآأكيد مرة آخرى هنا على أت 
هذه المعلومات المرتدة لا تتوقف على السلوك الفعلى استقيل الرسانة 
ولكن .على كيفية ادراك مرسل الرسالة لهذا السلوك + ولعل ذلك 
نؤكد مرة آخرى أهمية الادراك فى عمليات الاتصال + وطالما أن 
المعلومات الأمرتدة تتوقف على ادراك المرسل للرسالة لتصرف الهو ف 
الآخر »> فان عوامل الشوشرة السايق الحديث عنها يمكن آن تؤثر 
أيضا على هذا الادراك ٠‏ 


من الترشي السابق يتضح أن نظام الاتصال الشخصى يتكون 
من مجموعة من العناصر أهمها ما يلى : 

مح حرويك للزيدالة (الحضس )1 

٠ صياغة الرسالة فى شكل رمزى‎  » 

م« ل اختيار وسيلة للاتصال ٠‏ 

مستقيل للرسالة ٠‏ 

ه ‏ فهم الرسالة وحل شكلها الرمزى ٠‏ 

كآ“مه نعو امل" الشسوقي 8 ع 

ب المعلومات المرتدة ٠‏ 


ويعبر الشكل رقم )١54(‏ عن نموذج الأتصال انشخصى بمكوناته 





ااه 





نموذج الاتصال الشخصى 


وسوف نقوم بالشرخ للعناصر الخمسة الاساسية فى هذا 
النموذج فى السطور القادمة وهى عناصر المصدر » والرسالة م 
ووسيلة الاتصال » ومستقيل الرمالة » والمعلومات المرتدة ٠‏ أما 
مناقشة عملية فك الشفرة وفهم الرسالة » وعوامل الشوسرة فسوف 
تكون مدرجة تحت مناقثشة بيعضا من العوامل الخمسة السايق 
كه 


(1) المصدر أو مرسل الرسأنة 55م ءتمتصصمهك ع2 : 


«< 


ميدآ مرسل الرمالة عمليهة الاتصال وفى ذهنه تحقبق أمرين 
هامين وهما. : 


١‏ اعداد الرسالة التى يود فى أرسالها الى الطرف الآخر 

؟ ل احداث التأثير المطلوب والمرغوب فيه من يستقيل 
الرسالة ٠‏ 

ولذا فان صياغة الرسالة تعد من أهم خطوات عملية الاتصال 


الرسالة فى صورة شفرة أو رموز يكون لها التأثير المرغوب فية 


ا ء١‏ سه 


قلابد وأن يفهم طبيءه المؤئرات الداخلية والحارجيه والتى نوص 
على فهم الطرف الاخر لهذه الرنالة ٠‏ وهنا يكون من المرغوب فيه 
أن يضع الفرد نفسه خى موقف من بقوم باستقيال الريساله ه والقدرة 
:على وضع الفرد لنفسه فى محان ألآخرين يطلق عليها عمئيه التقمص 
العاحلغى بوطاودص8 ٠.‏ وهده العملية تعد ضرورية لنجا م الاتصال ٠‏ 


ومن حسن الحا أن عملية التقمص الماطفى للاخرين نبدأ مع 
الأخراد عادة منذ بداية حياتهم » كما أنها يمكن أن تخلق وتدعم 
من خلال عملية التعلم والتى عادة ما تيدأ يعمليات المتقمص المذتلفء 
والتى قوم يها الطفل فى :بداية حياته ٠‏ فالطفل عادة ما يتقمص 
دور الاب أو الام أو الا أو الاخت أو غيرهم ٠‏ وعندما ينخضسج 
الفرد فانه يتعلم كيف يتعامل مع توقعات الاخرين ويصبح قادرا 
على أن يضم نفسه موضع الاآخرين لفهمهم والتعامل معهم » ويذا 
تصبح عملية الاتصال بين الافراد اكثر فعالية ٠‏ 


ب الر سسالة ععوددعكة عط : 


أثناء عملية :لاتصال يقوم الفرد المرسل يتحه بل فكرته التىيرعب 
فى ابصالها الى طرف أو أحنراف آخرين الى رسالة محددة ٠‏ وعلى 
الرغم من أن هذه الرسالة قد تأاخذ شكلا منطوقا أو غير منحلوقا » 
فان اللغة المكتوبة أو المسموعة هى اكثر الوسائل استخداما فى 
التعبير هق الوريسالة الأرغومة 75 


ورموز هاهط2ز5 ٠‏ وخى جذا الحدد فقول روبى (1950 ,لإطناخ1) 
'ن الامار اكه معن تدمهنا: الى سيد انانسين وعنا. الأشارات 


الطنيعية ممع:ز5 لدءددلة والاثارات المتعارف عليها بين الافراد 





95*56 سا 
الدين, - 3 يمستخدون هذه اللوئة الع ا 00 لي والانسارة الطبيعية 
هى عبارة عن حدت يوجد فى أعماق ألفرد بناء على المحيزره الساية> 
له والدى يتسير الى حدث طبيعى آخر ٠‏ فيى أتسارة الى, احتمان 
الفرد الى آن هناك احتمالا لسقوط الاسطار + وخى هذا المثال معان 
اتارة جلدسعية معينة آأدت الى أستنناج النفرد, ل مناء على حيرنه 
السايقة للريط بين الاحدأث ‏ ألى أن هنأك احتمالا لهطول الْامطار 


وهى أثاره طبيعية أخرى لي 


أما الاشارات المتعارف عليها ‏ والتى يصلق عليها سم الررموز 
فهى عيارة عن مفاهيم غير طبيعية من حنم الافراد فى مجتمع واحدء 
ويضع الافراد هذه الرموز وذلك للاشارة اللى اشياء محددة ٠‏ فائرمز 
ما هو الا اشارة استخدمت مواسطة الافراد عن قصد وذلك من 
أجل التعبير عن معنى محدد ٠‏ ويصيح الرمز جزء من اللغعة عندما 
بوافق معخلم الافراد فى مجتمع ما على استخدامه للاشارة الى 
شىء محدد ٠‏ وهنا ينبغى أن نشير الى حقيقة أساسية وهى أن كل 
الرموز تعد اشارات ولكن ليس كل الاشارات تصبيح ا 
#الزمر_سعيه هرف من كون. أن لمكي كله يخلق على ال عحدافة 
التعبيير عن شىء محدد ٠‏ 


وتتضعم أهمية املرموز فى عمليه الاتهنال اذا ها عرفنا الادوار 
الاجتماعية التى تلعيها تلك الرموز غى عملبات الاتصا! 
(1956 ,51431155 250 طأنحدت 1 سصتآ) : 


1 لخشته اكفدلن الرموز نظاما متكاماه بحىيث أو معنى رمز واحد 


ليه بمحن خهمة وأذزاك محناه أل" فى أطار النذئام لاهن ٠‏ ار 


- ا سج ٠. 2 - ٠.‏ ب 1 00 2-7 0 
مصطلح 2 و لصون الممقر 6 تفع ركم أيه ممكن صويمةة ام نحى ام كت ان 
1 1 


م ا ا - 9 38 3 3 « يلي 5-0 8 ١م‏ 
وشقن الحيأة ا لامر بكنة ألصضصيعه 8 2 تت أفه السخار بع الامر حك « و كلمن 


بل 3ه 


( زوجه » كرمز لا يمكن فهمه الا اذا تم ريطه يبعض الرموز الاخرى 
الاخرى مثل «زوج» » «وزواج» ٠٠‏ ألخ "١.‏ 0 1 


؟ ‏ ان الرموز التئ توجد فئن أى لغة هى اجتماعيه فى 
خمائصها ومعتاها . فمثلا المجتمع الذى لا يعرف نظام الزواج 
لا يمكنه أن يدرك معنى كلمه د زوجة » أو « زوج »© ٠‏ ويما أن 
الرموز اجتماعي» فانها تثير معتى وأحد فى ذعن كل الاقراد 
المستخدمين للغة التى يوجد بها هذه الزمؤز ٠‏ ومن هنا فان أى 
فرد يتكلم بلغة أو رموز معبتة لا يعرفها الاخرين فلا يمكن أن تحده''؛ 
عملبة الاتصال بينه وبين من يستمع أليه ٠‏ 


سب # ان هذه الرموز توجد فى أى لغه تطوعيا » وتحقق المعنى 
المطلوب منها حتى ولو لم يكن الشىء أو الشخص الذى تشير اليه 
هذه الرموز موجودة ه نمثلا كلمة « الجنة “بزو التان” 20:14 أى 
« ديناصور » تعطى المعنى المطلوب دنها على الرغم من عدم وجو 
هذه الاثياء حولنا فى حياتنا العادية ٠‏ 


وعملية تعلم اللغة أعم واشمل من مجرد تعلم الكتلمات والقواعد 
الخاصة مهذه اللعه- (1968 ,كمعطود:)ه8) ٠‏ فاللغة تساعد على تقديم 
الفرد للقواعد المنظمة للعلاقات الاجتماعية وللاخلاق التى ينبغى أن 
يتحلى بها عند تعامله مع الاخرين ٠‏ والطفل عندما يوند يكون غير 
اذى عل عملية الاتصال باستخدام الرموز ( اللغة ) وذلك على الرغم 
من أنه يشاهد ويتايع الافراد المحيلون به يتحدثون ويستخدمون 
ا للم دوي هذه المرحلة من عمر الفرد فأن كل عمليات الاتصال 
التى يقوم بها مع الآخرين تتم دن خلال التعبيرات غير المقهومه ٠‏ 
راكد 0 العديد من الاصوات الخاصة للتعدير عما يرعب فى 


ايحاله للاخرين ٠‏ وتكون هذه الاصوأات مفهومه فقط من زاوية 


درجة ثدتها ء أو نعمتها » او درجة دوامها ٠‏ وعادة ما يستطيع 
الآفراد المحيطون بالحدكل جوم جد الاصوات بالا عنتماد على خصائص 
العو المذحورة ( اى درجه ثدتها ٠٠‏ سخ ) ٠‏ 


وممرور الوقت بيدأ الحنقل فين عملية تقليد الاصوات المتى 
يستمع الميها ٠‏ ثم يبدا فى تعلم نطق بعض الثلمات ولكن قدرتة 
على تذكر هذه الخلمات تئون مرهونه) بوجود الاشياء التى تشير 
المنها: هذه الكلمات ٠‏ ولكن يمرور الوقت متعلم الطفل خيف يستخدم 
الكلمات دون وجود الاشماء: 0 تشير البها أمامه ‏ وتصيح الكلمه 


مرتيطة بام التى 55 تفسير. اليها وذلك غى ذهمن ا يل أن 


اليها > 


وعندما يصل أفرد الى هذه المرحلة فان الكلمه يصيحح نما 
معنى د.لالى 8سنصوعم 2/1976 مم10 ٠‏ و المعنى الد لالىلتكلمه هونسىءعام 
يثترك فيه كل الافراد ٠‏ أما الخيرة الشخصية للفرد قأنها قد تعطى 
للحلمات معنىاخر يطلق عليه اسم المعنى الضمنى 8ستمدعم عانأهام هدم » 
فالترد الذى تعرضشن لخيرة سيكة مع أحد الكلاب تؤدى كلمة «كلب» 
''ى شعوره بالخوف وردما الكره لهذا الحيوان ه آما الغرد الاخسر 
م د الخيرة الخاصة السيكة فان كلمة « كلب » 
تشر لديه الشعور بأنه حيوان أليف وصديق للانسان ٠‏ ويلاحعظ 

5 المعنى الثانى هو المعنى ا و د 4 


والتفرفة مبن المعنى الدلالى والمعنى الضمنى بعد مى غايه 
الاهمبه عندما برغب الفرد فى تحقيق اكشناك فعال مع الاخرين ٠‏ 
قالرسالة الاعلانية عادة ما بكون لها معنى دلالى » ومعنى ضمنتى © 
ولكن يتوقف ذلك على من يقوم باستقبالها ٠‏ وحتى يمكن للمرسل 


ل ١١15‏ سه 


أن يصيغ الرسالة فى شكل يعطى المعنى الدلالى فان عليه أن يراعى 
أمران هامان وهما : 

د أن يتم اعداد الرسالهة يشكل يجذب انتياه من ترسلله 5 

؟ عل أن يتم اعداد الرسيالة بإأستخد ام كلمات أو رموز تثشير 
الى معانى عامة ومشتركة ( أى معانى دلالية ) ٠‏ 

والامر الثانى بنلدات يعد هاما جدا اذا أردنا صياغة الرساله 
يصورة تحقق فهما مشترك ومتمائلا بين المرسل والمستقبل + ويعنى 
ذدت الامر ان الرسالهة ينبعى ان تعد يطريقه تتتاسيب يقدر الم “صسااع 
مع خلفية » ومعلومات » وخيرة » وحاجات ء والمؤثرات الاجتماعيه 
الخاصه يمستقيل الرسانلة ٠‏ ولذا فانه من الافضل للطرفين المتستركين 
فى عملية الاتصال ان يشتركا فى المجاللات التفيسية ظذ ص07:12 

71 لهونعه1مطءلزة2 وكنلما رادت فسيية الاشتراث بينهما حلما كان 

الاتصال أكثر فعالية ٠‏ والاشتراك فى المجالات النقسيه 
يعنى اشثشتراك طرفى الاتصال فى مجموعة المؤثرات التى تشكل 
وتؤثر فى سلوكهما +٠‏ وعلينا لغهم هذه النقطة الهامة أن نتخيل مدى 
التضاربف وعدم الفهم الذى يمكن ان يحدث عندما يحاول أحد الافراد 
الاتصال مفرد آخر لا يبشترك معه فى أى مجال من المجالات التى 
تؤثر على سلوكهما ٠‏ ولعل محاولة الاتصال الغير القعانه بين فردين 
من محعين مخطفين تعد مثالا على هذه النقطة + ويمكن القول 
أن عملية الاتصال عند عدم توافر عنصر الاشتراك فى المجالاات 
النفسية تعد جميعها شوشرة ٠‏ ويعير الشكل رقم )٠١٠١(‏ عن اهميه 
الاشتراك فى المجالات النفسية فى عملية الاتصال ٠‏ 


وعادة ما تمثل مجموعة المعابير والقواعد السلوكية كبنهءهك2 


والتقاليد الاجتماعية مصدرا أساسيا لوجود الاشتراك فى المجالات 


النفسيه بين طرفى الاتصال ٠‏ فهى توحد طرق التفكير والتصرف 
وذلك نتيجة لضغوط المجتمع على الفرد لكى يلتزم يهذه الفقواعد 
والتقاليد ه ولذا فان وجود فردأن فى بيئة واحدة عادة ما 58 
من عملية الاتصال مينهما + ولعل ذلك يوضح لماذا بعد الاتصال بين 
فردين يقيمان فى المدينة اكثر فعالية من الاتصال بين فرد يقيم 
بالمدينة وآخر يقيم بالقرية ٠‏ 


اكرات !١كاصبر‏ 





شكل رقم )١5(‏ 
أهمية الاشتراك فى المجالات النفسية فى عملية الاتصال 


(ج) و سبلة الاتصال أ[عمسقط م15" 


تمثل وسيلة الاتصال الوسيط الذى يتم من حلاله. أرسال 
الرسالة وهى عادة ما تتكون من الكلمة المكتوبة أو المسموعة + ومن 
المهم هنا أن نشير الى عدد آخر من الوسائل الغير لقظية مثلحركة 
الجسم أو بعضا فعضا من اغعضاقه +2 ومئل. الأضؤات المختلفة التى يمكن 


بل ١*4‏ هسه 


ان يبصدرها الانمسان كالضحك » واليحاء » والعطس »والمتاوية٠ ٠‏ الخء 
وايضا متل حساسيه الجلد للمس او .لدرجات الحرارة المختلقه © 
ومن نوح الحلايس التى يرتديهاً ألفرد » أو نوع المكياج او المساحيق 
التى تضعها المراة » ومثل راتحه الفم » آو راكحة العطور المخنلغه 
التئ قد يرتديها الفرد ٠٠‏ وغيرها ٠‏ فكل هذه الوسائل الغير لفضية 


تؤئر تاثيرأ ملحوظا على عمليه الاتصال (1909 رسدعصبطط) . 


وقاك مدرحدة حتواط ونسحة اعلنة الأقمام بامودرة اتن 
توجد فى الرساله او فى الوسيلة المستخدمة لتقل الرسالة ٠+‏ وكلمه 
توتره يمحن ان تطلق على ١اى‏ عاتق امام الاتصال الفقعاتن 
(1968 ,سة©) ٠‏ ويمكن القول أن أحد مصادر الشوئرة على عمليه 
الاتصال الفعال الحالة النفسية لمن يقوم يارسال الرسالة » او من 
يقوم ياستقيالها والتى قد تكون مرضا ء أو ارهاقا » أو العمل. 
من كل ظروف تمثل ضغوطا نفسية وعصبية ٠٠‏ الخ ٠‏ كذلك من 
المحتمل أن بوجد العديد من اللإؤئرات ألتى تتنافس على جذب انتياه 
الفرد مستقيل الرسالة » ومن ثم فآنها تيعده عن الرسالة 
أو عن فهم مخض مونها الحقيقى ٠‏ والواقم أن النوع الاخير 
من عوامل النشوشرة تعد ذات أهمية خاصة فى مجال الاعلان حيتت 
لا يستطيع المرسل أن يتحكم فى عوامل البيئة التى توجد .حول من 
يستقيل الرسالة الاعلاتنية ٠‏ كما أن هناك عدد كيير من الاعلانات 
تتنافس فيما يينها على جذب انتياه واهتمام الافراد » ومن هنا 
قلا عجب أن الالاف من الرسائل الاعلانية لا :تحقئق الغرض المطلوب 
منهاءه٠‏ 


(د مستقبل الرسالة مهباءء56 ه25 : 
لحي تحدث عملية الاتضاك القفعحاكق فلامد قات بدركُ مستقيل 


2 9* 5ا بك 


الرساله معناما دمصورة مطايقة للمعنى الذى بريد أن بحققه مرسل 
الرسالة ولكن ذلك فى الواقع العلمى لا يحدث بصورة دقيقة نظرا 
لان المستقيل للرسالة يقوم يفهمها فى ضوء خلفيته وحالته أننفسية » 


والكلمات أو الرموز التى تستخدم فى الرسالة تؤدى وخليغة 
أساسسيه وهى عملية اثارة خيرة آو استجايهة معيئة يكون الفرد قد 
تعلمها من قبل عكدمج5د86 لعمندعآ1 » ونام بتخزينها مى ذاكرته 
(1960 ,و1موء15) ٠‏ فمن الثابت علميا ان الانسان يدرك معانى ما بتعرض 
له من مؤثرات يطريقة اختيارية ٠‏ ومن هنأ فان أداراك الافراد 
لنفسى المؤثر ( الرسالة ) قد يختلف من فرد لاخر + ومن الاشياء 
التق نوكر «حلى, غملية' الفمة: الاخكيارية الكيرة السايقة: للفو بو الح 
يقوم يتخزينها فى ذاكرته ٠‏ فالفرد يحتفظ يحرية الاختيار للررسائل 
القن يترضي تنفد لها تبهو الا يكو بحريته الثافة آنا منها كدي 
أحمية خاصة ٠‏ وكلما تطابقت الرسالة مع دواقع وحاجات الفرد 
ومع خيراته الخاصة كلما زاد احتمال اختياره لهذه الرسألة لفهفها 
واستيعايها ٠‏ آما تلك الرسائل التىتتعارض: معحاجات الفرد ؛وخيرته 
أو تلك التى لا يرغب فيها الفرد فأنه سيحاول أن يتفادى التعرض 
لها ( مثل الاعلان عن مضار التدخين بالنسية للمد.خن ) ٠‏ وقد يقوم 
رد يتعريض تقسه لهذ! النوع من الراكل ولكن يحاول أن يفهمها 
بالطريقة التى تتفق ورغياته مما يؤدى الى تشوه عملية الاتصال . 
ويتبقى هنا نقطة اختيارية أخيرة وهى رغية الفرد فى تذكر بعض 
المعلومات التى يقوم يتخزينها داخل ذاكرته ٠‏ فالفرد يتذكر تلك 
المعلومات التى يرغب فى تذكرها فقط ويالذات تلك التى ترتبط 
بخبرات سارة +٠‏ وقد يتعمد الفرد عدم تذكزة. لتاكة العلوهاك 
ألتى تعبر عن خبرات غير سارة له ٠.‏ 


0 المعطلومات المرتئدة علءوطلعه 1 


اثناء القيام يعملية الاأتصال: تانق مجموعة من المعدومات المرتدة 
فنك من تكب الرمالة #تورنيه الاشاك »وذ الريالةة 0 
والمسلومات المرتدة من مستقبل الرماألة تعد هامة جدا فى عملية 
الاتصال ٠‏ قالابتسامة » أو هز الرأس بالموافقة او عدم الموافقه 6 
أو تقطبب الحاجبين » أو حتى عدم الرد بأى كلمة ٠٠‏ وضبرها تعد 
كلها أنواع من المعلومات المرتدة والتى ‏ يمكن الاعتماد عليها غمى 
محعرفة ما اذا كان الفرد قد عهم الرسالة من قدوية ها بالودلكظه وسا 
المعلومات المرتدة على عدم فهم الفرد للرساآلة قان مرسل الرسالة 
نين أن يعاول مق جذيت مع تعديق فى رشك الرينالة ‏ ومضدوتها ٠:‏ 

كذلك يقوم مرسل الرسائة باستفيان العديد من المعلومات اأارتدة 
من كل من الرسالة ذاتها أو من الوسيلة المستخدمة فى نقل 
هذه الرسالة ٠‏ فهو عندما يقرأ أو يسمع أو بمشاهد الرساله فقد 
بنتيه الى وجود عدم توافق فى شكل ومضمون الرسالة مع ال كل 
أو المضمون انذى كان يرغب فيه ء وعنا لابد وأن يقوم المرسل 
دتعديل هذه الرسالهة . كذلك قد يكتشسف الفرد وجود مصادر 
عديدة للشوشرة فى الوسيله المستخدمة والتى بدورها قد. تؤثر على 
فهم مستقبل الرسالة ٠‏ 


والواقم أن عملية المعلومات المرتدة الفورية فى حالة الاتصال 
الشخصى تجعل هذا النوع من الاتحال اكثر فعالية من الاتصال 
الجماهيرى . هذه المعلوم'ت تتاعد مريل الرسائة على تعديل 
الرسالة حتى يتم حدوث التأثير المطلوب من عملية الاتصال ٠‏ وتعد 
ذاه الستكرة بالك الست فى كنت ال انها عمويهة: ناض التكادت 
الكاسية بالاتما الاعاودى ء 


؟ ‏ عملبة الاتصال الجماهيرى دمناهءنه سدس كعدكلة : 


تهدف عمليه الاتصال الجماهيرى الى نقل رسالة معدنة الى عدد 
كبير من الافراد فى نفس الوقت تقربيا ٠‏ ويوضح الشكل رقم 
(1) النموذج العام لعملية الاتصال الجماهير ى + وسوف تحاول 
فى السطور القادمة توضييح الفروق بين هذا النوع من الاتصال » 
والاتصال الشخصى من حيث العناصر الخمسدة التى سيق مناقثتها 
فى الاتصال الشخصى وىفى المرسل » والرسالة » والوشيئلة » 
والمستقمل » والمعلومات المرتدة ٠‏ 





شكل رقم (15) 
انمو 2 العام للاتصال الجماهيرى 


)( المصدر 2162028 لصم ه16 : 


يغرض اخيار الجمهور بفكرة » أو بلعة » أو خدمة ٠‏ وقد يكون 


١١10‏ سا 


الهدف من الاتصال هدقا تعليميا أى تعليم الاقراد سلوكا معينا ٠‏ 
وفى هذه الحالة فان عددا كييرا من الافراد داخل المنظمة يتفاعل 
5 محم التعن .يشر كن «تخديه تتكل ومحتورئى: الويالة + بولذا 
السيب فان السرعة الخاصة يعملية الاتصال الجماهيرى تكون أقل 
منها فى حالة الاتصال الشخصى ٠‏ 
(ب) الر سسالة © 126 : 
'ان شك الرسالة فى الاتصال الجماهبرى لا يختلف كثيرأ عن 
شكل الرسسالة فى الاتصال الشخصى ٠‏ فهى تحتوى على عدد من 
الرموز والكلمات كما هو الحال فى الاتصال الشخصى ٠‏ والفارق 
الاشامد في الرسالة الخاصة بالاتضال الجماحيرى أنها تكون غير 
شخصية نظرا لتوجيهها الى عدد كيير من الافراد فى وقت واحد ٠‏ 
ويناء على ذلك يكون من الصعب اعداد الرسالة 'يصورة شخصيةء 
أو أن يكون لها تأثيرا موحدا على كل من يقوم باستقيالها ٠‏ قالرساله 
الجماهيرية تتصف يعدم المرونة والذى يعنى عدم قدرة المرسل 
على تقصيل الرسالة لكى تتناسب مع كل فرد على حذى ٠‏ ومن 
هنا فان دور القواعد السلوكية والتقاليد الاجتماعية يصبح مهما 
للغابة عند اعداد الرسالة فى حالة الاتصال الجماهيرى (1960 أروآاق8) . 


(<) الوسسيلة آعصمفطك غ156 : 

تتضمن الوساكل المتاحة فى الاتصال الجحماديرى عددا منتنوعا 
فخ «وحناقك ١‏ الأهمال تلح القداافة ويو القل روم ناب ا المستفور لاحك 
والتفلام مو الكني عي الس + بونديفة عامة يعون هذه الوساكن اجا 
وسائل مطبوعة » أو مداعة ٠‏ وقد تكون منتظمة أو غير منتتظمة وو أدسامة 
المشتركة لكل هذه الوسائكلهى عدم مرونتها وسرعتها فى عمئية! لأتصال - 


كما أنها تعد جميعها وساكل اتصال غير مناشير حبة. لا يذو اجد 


ااؤأ1أا سا 


كل من المرسل والمستقبل فى مكان واحد اثناء القيام بعملية الاتصال ٠‏ 
وبواجه ذلك العيب ميزه هامه وهى قدرة هذه الوسائل عنى الاتصال 
يعدد كبير من الافراد فى نفس الوقت » كما أن تكلقة الرسالة بالنيسية 
للفرد الواحد تكون منخفضة تسبيا ٠‏ 


(د) مستكبل الرسالة ©+1:6ع230 ع2 : 

2 يكون الجمهور الذى يستقيل الرسالة عياره عن جماعة وانتى 
لذ عرق اغر ادها نصضورة سياقنة الفرد المرسل للرميالة نوك عرد 
فى هذه الجماعة يستطيع أن يختار بحريته السامة ما اذا كان سيهوتم 
بالرسالة من عدمه » كما أن فهم الرسالة » والقدرة على تذكرها 
تكون عملية اختيارية بكته- ويزداد احتمال عدم اختيأر الفرد 
للرسالة من حيث التعرض لها فى حالة الاتصال انجماهيرى عنها 
فى حال الأفصال: الشتخصي «كيث: أو الرمتالة كعد مضورة ,غامة 
وتستخدم ساكل عامة ٠‏ ولعل ذلك بعد المشكئة الاساسية عند 
استخدام الاعلان كوسيلة اتصال ٠‏ 

وينيغى أن ننظر الى عمئية الاتصال الجماعيرى من خلال 
ومائل الاتصال الجماهيرية 246412 دمداة على أنها عملية اجتماعية 
ككع100 [وزء505 حيثأن الافراد بيتفاعلون مع يعضهم البمعض مصدد 
محتوى الرسالة المرسلة خلال هذه الوسائل ٠‏ ويمكن نلكمات المتيادلة 
مين الافراد حول الرسالة أن يعوق أو أن يد عم من أهداف عملية 
الاتصال ٠‏ وتزداد أهمية هذه الكلمات طاده26 - 4ه - 3ده7 اذا عنمنا 
أن الابحاث تدل على أن هذه الكلمات تعد اكثئر حيوية ونشاطا فى 
الذاكرة ء كما آنه من السهل تذكرها » واكثر تأشيرا على السلوك هن 


الرسالة المنقولة خلال وسائل الاتصال الجماهيرية 
(1974 ,صقنصعصطم1 قصه لوحك 1 . 


ب ١١2‏ سا 


(ه) المعلومات المرتدة لعوطلعه" : 


حيث أن كل من المرسل وااستقبل ينفصلان مكانيا فاته يكون 
من الصعب الحصول على معلومات مرتدة فعاله ٠‏ فهى تأتى فى وق 
متاآخر نظرا لضرورة قيام المرسل ماستقنصاء لمعحرفة ردود الافعال 
يستغرق وقتا طويلا فان كفاءة المعلومات المرتدة تكون محدوده ٠‏ 
وعامل الوقت يالذات نعد عأملا هاما فى عدم فعالية المعلومات المرئدة 
حيث أن التأخير قى الحصول على هذه المعلرمات 5 بمكخن المرف 
من تعديل رسالته اثتاء القيام بعملية الاتصال ٠‏ 

ع الاتصال آلد لتسويقى أده 1ق نصنامسصطنه) ع مناععامملة : 


يعتمد الاتصال التسويقى على النموذج التقليدى للاتصان 
والسابق عرضه تحت عنوان نموذج الاتصال الجماهيرى مع 
أضافة نقطتين آساسيتين ألئ هذا النموذج + النقطة الاولى حى 
أن الاتصال التسويقى لا يآخذ اتجاها واحدا من المرسل الى المستقيك 
مع. وجود معلومات مرتدة ٠‏ ولكن الاتصال التسويقى ياخد شكل 
الاتصال ذو الاتجاهين والذى يتيادل فيه كل من المرسل والمستقبل 
آدوار هم ٠‏ فرجل التسويق والمستهلك يلعب كلا منهما دور المرسل 
والمستقيل يدرجات متفاوته » وما يحدد الدور الذى يلعيه كلا منهما 
الموقف الذى يوجد فيه كل طرف ٠‏ خذ مثلا عندما يعبر المستهلك عن 
عض .حاجاته ورغياته لرجل التسويق فان الم-تملك يكون هو 
المرسل ورجل التسويق هو "المستقبل ٠‏ ثم خذ أيضا مثالا آخرا 
عندما يقوم رجل التسويق بالاعلان عن سلعته أو خدمته فان رجل 
التسويق يلعب دور المرسك ويلعب الستيلك ١<ور‏ المستقيل ء 





55١85‏ سا 


الاجضساعى 51 [1ق1ه55. نهم التبعك ويل عن ١‏ مكحن حص أن 
نفدصل بين الاتصال التسويقى وبين التاثير الاجتماعى ألذى يرغبٍ 
رجل التسويق فى احدائه ٠‏ وهناك على الاقل ثمانئية أشكال للتاثير 
الاجتماعى والتى توجد مع عملية الاتصضال التسويقى + وقد يكون 
بعضا من هذه الاشكال تأثير! تبادليا بين طرفين أو تأثيرا من طرف 
واحد فقط + ويعدر الشكل رقم 0 عن هذه الاسكال والتى سوف 
نقوم بشرحها ذى السطور الأقادمة ٠‏ 
درجة التوازن بين الطرفين الشكل 
التاثير الفردى 
الاكراه أو الاجبار 
الجزاءات 
التحكم والسيطرة على المعلومات 
الاقناع 
التعليم 
التاثير القانونى والسياسى 
المساومة والمفاوضة 
1 0 القترارات ذات الصلحة اللشتركة 
التأذير المزدوج والتبادلى 


000 شكل رقم (/1) ظ 
الاشكال ألثمانية لوملدة الاتصال والدتثير الاجتماعى 
3ع دكن أ أو الاجرار عزفا هه لس 


فى هذه الحألة دحاول أحد الطرفين امتآثير على الطرف الاخر 
من خلال عملية استخد ألم مؤذر عقامى أو تهديبدى أو سن خلال التهديد 
بحرمان هذا الطرف من مؤئر أيجابى مرغوب فيه ٠‏ هذا المؤثر قد 


ل 5١‏ سس 


يحون له أهميه ماديه > أو نفدسة + أو أجتماعيبه ه واشادة مادفظر الى 
هذا الشكل من التآثير على أنه لا أخلاقى ء» أو غير قانونى + ولكنه 
أحد أثكال امنا كن الذى ف يستخدم فى السوق ه خذ مثلا آسلوب 
المقاطعة » والاضراب » أو العصبان المدنى فكنيا أتكأال من الاكراه 
والتى ند بستخدمها المستهلكون ضد بعض محلات التجزكة أو ضد 
”؟' ‏ القدرة على منح الجزاءات «عدهم ولمده8 : 

هى عبارة عن استخدام مؤثر مرعوب فيه كوسينة للتأثير نمى 
الآخرين ٠‏ هذاااؤثر قد يكون صغيرا مثل عينة مجائية من “تج 
الى المشترى ٠‏ كذلك قد يكون المؤثر غير قنانوتى مكل الروةة نز 
قد يكون قانونيا مثل المسايقات ١ ٠‏ 


؟ ‏ التحكم والسيطر ة فى المعلومات ‏ 1معاد مهنا صمهكصآ: 

فى هذا الشكل يحاول آحد الطرفان المشتركان فى عملية 
الاتصال ان يقوم بالامساك بالمعلومات ومنعها عن الطرف الآخر »© 
أو قد بيحاول ان يقوم يعملية تنقية » أو تشويه » أو تنظيم » أو 
حتى زبيأدة هذه المعلومات ٠‏ ويكون الهدف من هدا التحكم هو 
التآثير على الطرف الاخر حتى يتصرف بطريقة معيدة ٠‏ ومنآمثلهذلك 
الاعلان غير الصحيح عن السلعة آو الخدمة ٠‏ أو أهمال المنتج 
المعئلومات الخاصلة بدرجة الامان المصاحية لاء..تخدام السلنعحة 
أو الخدمة ٠‏ 


1ت الاققفاغ عمقو ناوطع 2 ٠‏ 


وهو عيارة عن المخاولاات النى مبذلها أجد الاطراف للتاشير على 


ب 5١١1/‏ سه 


الطرف::الآكن عن طريق. انتخدام. الفدل: الذى هد يكون ميثيا اما 
على العاطفهة أو على الرشد ٠‏ وفى خلل الاقناع المستند الى أبرشد 
فان الهدف هو اقناع مستقيل المعلومات أن من محصلحته الشخصيه 
أن يتصرف يطريقة معينة ٠‏ أمأ فى خل الاقناع المعتمد .على الملعاطقة 
فان الهدف يكون مخاطية الشعور الوجدانى للطخرف الآخرا٠‏ هذا 
الشعور قد يكون سلبيا مثل حالة استخد ام الخوف أو أبجابيا مثل 
حانة استمالة الرغبات ٠‏ ولعل آهم ما يميز هذا الشكل من التأثير . 
عن الاشكال السابقة هو أن المرسل للمعلومات لا يملك القدرة على 
منمح الجزاءات أو القدرة الاجبارية » ولكن المستقيل فى ظل هذا 
الشكل يقوم بالتصرف المبنى على الاختيار الحر تم يترتب على 
تصرفه تعرضه للعقاب أو حصوله على الجزاء ٠‏ ولهذا السميب ‏ 
الاختيار الحر ‏ وأيضا لسبب فاعليه هذا الشكل من التأثير فانه 
الشكل الذى عادة ما يستخدم فى عمليات الاتصال التسويقية ٠‏ 
وتعتمد معظم الأعلانات على هذا الشكل من التأثير ٠‏ 


| التعليم مم5 : 

فى هذه الحالة خان الخرد الذى يقوم معملية الاتصال يقوم 
“ديم المعلومات الى الطرف الاخر الذى لا يزال حرا فى دراسة 
وفهم هذه المعلومات كم التصرف على ضوء النتيجة الكتن. .توكيك 
اليها من خلال دراسته للمعلومات + ولكن هذا الشكل على النقيض 
من الشكلين السايقين فأن المع لومات الكاملة والسليمة تقدم الى 
المستقيل ٠‏ أى أن هذه المعلومات تعر رض للجحوانب المحوييية والنندثة 
للموضوع محل الاتصال بدنمأ تكون المعلومات هون الْنسكلين أ أماتسن 


ا 7 عءوة اع لياه 7 
معلوحات أ تك حية د م | 9 م“ أأخاه كه لتنا + كذاك انك 
١‏ يا 1 ل دي 


3 ا ذا الع 2جز, نا : 
5 3 .0 ل 1 3-2005 0 لدعا 1 ١!‏ / أل 26 « 0 3 
7 لو لششكظ يز 1 0 شا لصامية لاعس كا رار | اكاب تمايانا تلسحليم 6 نا 
٠ <‏ 20-7 0 عن سيل 
0 8 8 عه 1 5 ,8 سس 
(إخيمي- 22 م اس وسصرا ع و , 3 يه 7 1ن 20 0 - 
8 نكما العام . اذه . كدذى ‏ اتمتككلن ا رايا ا ا ا 2 الا القن 9 1 


- اأا١م6‎ 


الاتنكال ألتى تعتمد على التآثير المتيادل يدلا من الاعتماد عنى فذرء 
الدكرو القودف باقن من ارق واعد ) والى عي بيه الوتبجال 
السابقة كلها ٠‏ وعلى الرغم من آن كل الاطراف فى المجتمع على 
اتنا ع نتأام مان هذا الشكل هو أفضل الاشثشكان الذئى ينبعى أستخدمة 
فى عمنية الاتصال سواء على مستوى الاعمان او مستوى الحياة 
المومية » فائنا فى الغالب نرى آن شتل الاقتنا ع هو أفضل الاشكان 
التى يمكن أن تتايك حاجانتا بصورة أفضل غى ظل عالم يتصسف 
بالندرة فى الموارد » والمتافسة ©» وعدم التأكد ٠‏ 


5 التأثير التانوتى والمسداسى ععمءعتاممآة اوعنتاه لصة لهوع! : 


هذا الشكل يعتمد يدرجة اكير على التأثير المتيادل من الشكل 
السايبق ء وفى هذا الموقف فان الفرد أو المنظمة تلجآ الى الحكومه 
أو أىمؤسسة اجتماعية لكى تدعم أو تؤيد رغيتها ومطاليهاوالافتراض 
الاساسى خلف هذا النوع من التآثير هر أن المجتمع من خلال قواعد 
الوك الخاصة به أو من خلال قوانينه سوف يشحب أنواضا معينة 
من السلوك ٠‏ ومن آمثلة هذا الشكل الت'ثيرى فى انتويق لجوء 
المستهلك الى المحاكم لمتاضاة بعض النتجين للسلع أو الخدمات 
عن الاصائات التى قد يتعرض لها من خلال عملدة استخدامه :لل اعةأو 
الخدمة المنتجة بواسطة هؤلاء المنتجين ٠‏ 


“ا لد المساو هة أو المفاوضة ههنةناموءه / ومنمتدع م82 
نون اذاف ريل و لمعيل مخخلان فى فلية مباوخيه 
ويتفقان على عملية الاخذ والعطاء حتى يدكن الورحدول الى حل يرخضى 


عنه كل منهما أشكلة مشتركة قيما بينيما .+ وفى هدا الشكل يقترض 
أن كل طرف يمتلك نفس القدر من القوة والتأثير فى الطرف الاخر ٠‏ 


ب 1١١4‏ سس 


نل القرارات ذات المصلحة المشتركة عصاكلة81 دمزأكاءء1 110121 


فك الشتكل: عد تديدها: بالقكل: السايق :فيها هذا أن المريديل 7 
والمستقيل يكونان على علاقة قوية ومينيه على المصسلحة المتستزتة 
فيما بينهما ٠‏ ولعل الفارق لا يكون واضحا » ولكّن اذا عرقنا أن 
المساومة تتم فى الاسؤاق » والمحلات التجارية » وفى البعمنيات 
التى تتم بين الحكومهة ورجال الاعمال يينما انقرارات ذات المه لمحه | 
المشتركة تتم بين المنخلماتك الموجودة فى منافذ ١توزيع‏ » أوبينافراد 
الحعاكلة الواحدة عند اتخاذ قرار بشراء سلحعة مسينة أو خددة غان 
الفارق قد يتضح بصورة اكبر ٠‏ ا 


بعد ن تعرضنا للنموذج التقليدى يصفة عامة وأضفنا لما تحدثنا 
عنه حول هذا التنموذج فى الجزء السابق نقطتين أسابسيتين :وها 
ان ١‏ الاعمال: التنيويين "لذ كرون فى كل الككوال ذو اتكاة واحة + 
وأن عملية الاتصال التسويقى ترتبط 'يعملية التاثيز . الاجتماعى: ٠‏ 
دعنا الان ندخل فى عناصر هذا النموذج ونتحدث عن هذه العناص 
من زاوية الاتصال التسويقى وكيفية تأثير هذه العناصر على 
المتيلك ٠‏ ظ 


(1) المرسل ععلمه5 عم1 


هناك ثلاثة خصائص آساسية للمرسل وألتى تبدو عهمة ومؤثرة 
فى عملية الاتصال التسويقى ٠‏ هذه الخصاتكص هى التصديق . 


 |١‏ التصديق 11خ هيت 





نا » عأاض 


المصدر معناعءم<:8 عمدنه5 ودرجة ألثقة فى المصدر عنتنانت 
3 قن 121514180 » فالمصدر يمكن أن يعتير من آهن الخيرة اذأ كان متعلما 
تعليما عاليا » أو يكون له خيرة بمجال معين لفترة طويلة » او 
دن يون خفؤا » أو ينظر اليه علبى آنه كفؤا بطريقة أو ياخرى ٠‏ 
ولقد ائينت اليحوث تنا فى العادة نعتقد يصورة اكير فى الدعوى 
المبيتذ على الاقناع التى تقدم. لنا بواسطة واحدا من أهل الخيرة 
عما اذا قدمت لنا بيواسطه واحدا لا نعتيره من أهل الخ.يرة 
.(1977 ولوطا دمع5 اسهد ونئاة1[معط2 قهمة :1974 بنع 010 © كسد عتنناء5) 
ويكون ذلك اكثر صحة عندما تكون المعرفة أو الخبرة الخخصة 
بالفرد الذى يقدم لنا لنا الدعوى الاعلاتية مرتيطة أرتياطا وثيقا 
بموضوع الدعورى +٠‏ ومن آمثلة ذلك أننا نعطى ثقه اكير لتشخيص 
ميكانيكى السيارات لسيب العطل فى "السيارة من تلك الثقة التتى 
نعطيها لتشخيص أحد اصدقاتكنا ال ا يه 
عن مهئة مبكانيكا السياراأت ه كذلك ائيتت اليحوث أن درجة الخيرة 
التى نعطيها للمصدر ترتبط يدرّجة كبيرة بالمركز الاجتماعى لهذأ 
المصدر (1961 ,كصحعدةة) ٠‏ فكلما زاد المركز الاجتماعى كلما ز'دت 
درجة الخيرة المدركة مواسطة الافراد لهذا المصدر ٠‏ 


أما عن درجة الثقة فى المصدر قأنها تشير الى ادراك مستكدل 
المعلومات لدرجة الاخلاص والصدق قى نية مصدر المعلومات 
(1953 ,لإعلاء1 مه مكنصه1 ,لصداءوه23) فعادة ما تميل الى 
اعطاء درجة ثقة اكير فى المصدر عندما نرى أن تصرقاتتنا يناء على ' 
الرسالة المدركة لا يشويها حصول مصدر هذه الرسالة على محلحة 
أو منقعة خاصة من وراء هذه التصرفات ٠‏ ولعل هذا الجزء بوضح 
لاذا يواجه الاعلان والبيع الشخصى مشاكل فى اقنام المستهلكين 
بالتصرف يطريقة معينة ٠‏ ومن الجوانب الاخرى لاثقة بالمصدر درجة 


١59‏ سه 


التوافق والتماسك الخاصة بالمصدر برعمءعكاكه) منمىناه5 فعندما ترى 
توافقا مى سلوك المصدر وفيما يقوله عبر الاوقات المختلفة فاننا 
نثق يهذا المصدر مدرجة كبيرة ٠‏ فالافراد الذين يغيرون منمواقفهم 
كثيرا اما لعدم كفاءتهم أو لخدمة اغراضهم الشسخصية فان درجة 
الثقة بهم تكون محدودة للعابة ٠‏ 


والواقع' أن التصديق بالمصدر بشقيه يبدو أن له العديد عن 


درس لأسي والحد عاك على ب ا ل ا 
المعلومات التى تتضمنها عملية الاتصال ودرجة الصدقى المتى تنضصفدها 
على هذه المعتلومات ٠‏ 


بم أن درجة التصديمق : تتفاعل بصورة معقده مع ككل من 


(ج) أن درجة التصديق بالمصدر قد تتفاعل وترتيط بالعديد 
من خصائص المصدر التى لا تكون واضحة وظاهرة حيث أن هذه 
الخصائص ‏ وليس درجة التصديق ‏ قد تؤدى الى توليد اتجاها 
أن جلو كا معنا من بحاس مس كفل الوسالة + .دده الحماكمن. مض 
درجة الجاذبية ٠‏ والاحترام »> والتعاطف » والانسجام » والقدرة 
على التاثير فى الاخرين. ٠‏ [ 


؟" ‏ درجة جاذبية المرسل - ددمعمء7 1ن 2ه مامه : 


كبيرة ٠‏ ولكن لاذا بحدث هذا ؟ قد يكون وأحدا من الاسباب أننا 


0ت 


تشعر بالراحة يصورة اكير ويخوف اقل عندما نتعامل مع الافراد 
النين تتشابه معهم + أو مم الافراد الذين نعرفهم بصورة كبيرة ٠‏ 
وقد محون السبيب أن عمليه الجذب فى حد ذاتها خالال العمئيات 
الوجدانية تؤدى ألى تغيير فى الاتجاهات وتؤدى الى الطاعة فى 
السلوك ٠‏ وأيضا قد يكون السيب فى عملية الجذب هذه أن أحد 
الاطراف يشعر بالحاجة الى آن يعرف الاخرين أنه مرتبط ومتلازم 
مع الطرف الآخر ٠‏ ولعل السيب الاخير يعير عن فكرة القوة 


التأثيرية غعب«مم لمعمعقع 1 ٠‏ 


طرفين ان الطرف الجذاب . مقارنة بالطرف غير الجذاب يؤدى الى 
أن يض خم المستقيل من المنقعة المتحصل عليها من الرس للة 
:8 ,لعج 7ذباع م[ من 175102 :1977 ,ردصه 11/15 خيضة معأمقمة :1971 رعم:5ز8) 

.(1980 ب5ة1اععط/7 لصة عاأعاعه21 ,كاءخآ1 لصة 


فلقد اثبتت البحوث التجريبية أن الوعود. الجيدة التى يحصل عليها 
الفرد من طرف جذاب يصدقها المستتبل يدرجة اكير من تلك ألوعود 
الجيدة التى.يحصل عليها من طرف غير جذاب بينما التهديدات 
الغير .مرغوبه يصدقها المستقيل للرسالة يصورة اكبر اذا حصل عليه 
من مصدر غير جذاب عما اذا حصل عليها من مصدر جذأب ٠‏ ويصقة 
عامة فان نتائح المحوث عن جاذبية المصدر أوضحت أن الاتدال 
يتحقق بدرجة اكير عندما تزيد درجة جاذييدة المصدر اخاص يبهذا 
الاتصال ٠‏ مع مراعاة نقطة آساسية أن لا تزيد درجة جاذبية المصدر 
الى الدرجة التى يمكن أن تحول اهتمام المستقبل عن الرس ائة 
ومضمونيا والاحتمام دالمضدر فقط ٠‏ 

؟' ‏ القدرة على منح الجزاءات السارة أو فرض العقوبات 


5 مقتطسو نم2 كلسم كلمة 56 05 م2115 1لع11 


و 0 


القدرة على الكشان «.وفلنا أيفا ان التدرة عن عم االحره 
السارة هى ايضا شكلا من أشكال التأثير ٠‏ وانواقع أن هذه الحاصيه 
ترتبط ارتماطا وثيقا يهذين الشكلين من أشسكال التاثير الاجتماعى ٠‏ 
ولكن هناك نقطتان أساسيتان هنا هنا ٠‏ الاولى هى .القدرة 1:49ا36ه) . 
والثانية هى درجة التعمد واناقصم نمع ص1٠‏ فعامل أساسى لهذه الخاصيه 
أن يملك المصدر القدرة على منح الجزا وان أو لرضى العدردات ‏ 
بمعنى أنه يستطيم أن يتحكم فيها ويسيطر عليها بنفسه ٠‏ . كدلاك 
لايد وأن. يكون المصدر قادرا على استخدام هذه الجزاءات وأن 
المستقيل لابد وأن يدرك أن المصدر يستطيحع وسوف يستخدم هذه 


6 - 


ب الرسالة عوددت56 عط1 : 


هناك العديد من الرسائل التى يمكن نقلها خلال عمليات الاتصال 
وسوف نقوم بشرح تفصيلى لهذه الانواع عندما نتعرض للحديث 
عن اعداد الرسائل الاعلائدة بالتفصيل هئ فضل قادم ٠‏ وتتعلق 
ذه الانوارع يكل من محتوى الرسالة» كدخيةذدر هذا المحتوىءوهميى 
الرسألة ذاتها ٠‏ 


)م الوسيلة صدذلء354 عط1 


فيما يتعلق بالوسينة المستخدمة فى عملية الاتصال ينبغى أولا 

أن نفرق بين الوساكل الشخصية والوساكل الجهاهيرية 26508581 . 

نك 34255 .ةلانفى حالة استخدام الوسائل الشخصية تكون المسافة 
بين “أربسل والمستقيل محدودة ٠‏ فهناك عملية اتصال مباشر يينهماء 
وهنا بلعب 0 من الاتصال اللفخنى دورا هاما فى عملية الاتصال ما 


ذكرنا من 5 ا 2 55 للك الكو الماحلوماءات المرتدةه غورية فى هذه الوسدله 


314752 حنم 


وعملية التفاعل التى تحدث بين طرفى الاتصال واضحه ومحددة 
مق يكاية عمليه الاتصال :واقتائها وقن" ذيايتها + وكدلك تكوافن عمليه 
المعرفة التامة لكل من طرفى الاتصال الشخصى ٠‏ ولعل ١هصم‏ 
وشائل الاتصال الترويجية والتى تعتمد على فكرة استحدام الوسينة 
الشخصية فى الاتصال هىاستخدام رجال -البيع الشخصى ٠ولكنينيغى‏ 
أن نذكر فى هذا الصدد آن المكامات التليفونية او الرسائل الشخصية 
الموجهة من الشركة الى المستهلك تعد أيضا من آساليب استحدام 
وسائل الاتصال الشخصية ء أما فى حالة استخدام وسائل الاتصال 
الغير شخصية (الجماعيرية) فان المسافة بين الأمرسلل والمستقيل تكون 
بعيدة » وعملية الاتصال غير مياشرة من خلال العديد من الوباسن . 
واذا حدث ووجد نوعا من المعلومات المرتدة فانها عادة ما تكون 
متآخرة » وعمنية الاتصال عدة ما تكون فئ اتجاهة واحد وهو الاتصال 
من المصدر الى المستقيل ٠‏ وعادة ما يكون كل من المصدر والمستقيل 
غير معروف للطرف الاخر ومن المعروف أن وسائل الراديو : 
والتليفزيون » والملصقات الخارجية » ولوحات الاعلان المختلفة » 
والجرائد » والمجلات » والنشرأت ٠.٠‏ الخ تعد من وسائل اللاتصال 
الغعير شخصية ٠‏ 

وفى محاولة لتفسير كيفية تاثير وسائل الاتصال الغير 
شخصية على الافراد يوجد على الاقل نموذجين هامين ٠‏ الاول 
يعرف باسم نموذج تدفق التأآثير فى خطوتين »© والثانى يطلق 
عليه نموذ ج تتدفق التآثير المتعدد ٠‏ دعنا الان نحاول تقديم هذان 
النموذجان يصورة ميسطة ٠‏ 


3 68 وه 2 ٠.‏ 
1ه نموذج تدفق التاثير أ ماج 0 1 حم ورع 51 ل حب م112 


ل ا ل ا ل ا 
لشد دالت وله للتعرف حال | ايك د تن ل عوانهة اك امس ةل 


556 هس 


باستخد أم اموبائل العير تححيه على الافراد منذ حوالى 25 بسنه 
والتى قام تها كل من متو :يسقيلة. © ومراسوون + وحووية فى غمادم 
بمعه١!‏ (19485 ,10 © 4مج هدوللء8 ,لاء1كتنقعهآ) ٠‏ وقد وجدت هذه 
الدراسة أن وسائل الاتصال الغير شخصية لها تأثير محدود على 
الافراد يصورة مباشرة ٠‏ ولكن وجد أن عملية التأثير لهذه الوسائل 
تتم بصورة غير مباشرة ٠+‏ فروسائل الاتصال الغير شخصيه تؤثر 
أولا فى عدد محدود جدا من الافراد + والذين أطلق عليهم آأسم قادة 
الرأى وومته .1 دمتهنم© وهو لاء الافراد يدورهم بؤثرون على الجمهور 
العام ه ومن هنا فقد أطلق على النموذج اسم بتموذج تدفق التأثير 
فى خطوتين ٠‏ ففى الخطوة الاولى تؤثر وسائل الاتصال الغير 
شخصية على قادة الرأى » وفى الخطوة المثانية بؤثر قادة الرآى 
على الجمهور العام ٠ويلاحظ‏ أن التأثير ف ىالخطوة الاولى يعتيرتآثيرا 
معتمد!ا على وسائل اتصال غير شخصية » أما التآثير فى الخطوة 
الثانية فيعتمد على وسائل اقصال شخصية +٠‏ ويوضح الشكل م 
(14) نموذج الاتصال أو التأثير ذو الخطوتان ٠‏ 





شكل رقم (18) 
نموذج التأثير ذو الخطوتان 


ولقد أحدث اكتشاف هذا النموذج ثورة هائلة فى علم الاتصال 
خاصة فى مجال الاتصالات السياسية والتسويقية ٠‏ فمثلا فى مجال 
الاتصال التسويقى بيدأت الشركات تختار مصدر الرسألة من بين 


ل ا ل 


طبقة رجال الرأى فى المجتمع حتى يكون له تاثير اخبر على 
من يستقبلها ٠‏ كذلك بدأت عملية تصميم وكتاية الرسالة بحيث توجه 
الى قادة الرآى بدلا من توجييها الى الجمهور العام ٠‏ أما الوسيلة 
نيتم الختيارها ليسن بناء على عادات الجمهور العام قى متابعمة 
الومساكل الاعلانية اتمختلفة » ولكن يناء على عأدات قادة الرأى 
فى متايعة هذه . الوساكل ٠‏ 


اس تمق ذج تدفق النافير المتعدد ‏ لعء2100 1075 لقمهناء2 810111 


نفد أستمرت الايحاث والاختيازات على التمودج السس.يق 
توصلت هذه الدراسنات الى نتائج مؤداها أن غملنيه التمير فى 
ولكن يوجد على الاقل. ‏ بالاضافة الى "هذين" النوغين من التأثيز 
ثلاثة أنواع أخرى والتى تظهر فى الشك رقم )١5(‏ :1956 ,2لها) 
.(1964 ,##عصك56 ك4سة ومكاعلءع8 ٠‏ الااول هو ان الجمهور العام 
لا ينتظر عادة قادة الرأى لحى يمنحوهم المعلومات المطلوية ولكن 
قد يحدث فى بعض الاحيان أت بيسسعى الجمهور أن قادة الراى 
تلحده ول على ما يحتاجونه من معلومات ء وقد هم النعيير عن هذه 
الحاتلة فى صورة سهم عكسى من الجمهور الى قادة الراى 9 القفانى 0 
أن ومائل الاتحمال الغير شخصيه قد تصل الى الجمهور مباششيرء 
ولدس من خلال فقادة الرأى وحد هم ه فمثلا بوجد بالاسواق مجموعه 
المجددون والذين لا بعدون. من قادة الرآى وتصل اليهم وسائل 
الاتصال الغيبر شخصية مصورة مباشيرة ٠‏ كذلك هناك جماعات الرأى 


سد 7#؟ اس 


5 عمهمه:ء161 والتى يبمكن ان يصل ألميهم وسائل الاتصال العير 
تنخصر» مياثرة ٠‏ الثالك » ان عملية المقاثير تحدثت بين بعض 
يكون تأثير عملية الاتصال الغير شتخصى أقوى اذا وصل الى 
شخصيه مياثشرة ٠‏ وقد فسر ذلك القارق فى التأثير يسيب وجود 
تأثير المحادثات الشخصبة طادهك/3 - 4ه - 4م00 التئ “يتذأولها أعضاء 
الجماعة عن الرسسالة المنقولة الميهم من خلال وسائل الاتصال الغير 
تنخصيلة © <«1971 بطاعط مصة :1966 ,تعغطه1ط :1955 . عوط ). 
كذلك تؤثر عملية المقارنة زالتقليد “الاجتماعى على "تأثيز ' وشضاكل 
الاتصال الغير متخضئة مْيِنْ الجماعات ٠‏ : ظ 





الل؟١ا‏ -ه 


(د المستقيل رم بازععه +1 116 


لا فشك أن هناك مجموعة من خصائكص الفرد المستقبل نلرسانة 
والتى تؤثر على عملية استيمابه وفهمه للرسالة المرسلة حسلال 
عملية الاتصانل التسويقى ٠‏ وواحد من هذه الخصائص عى 
شخضية الفرد إؤتلهده25623 ٠‏ قفعلى سييل المثال وجد أن الافراد الذين 
لا يتسمون بحاجة عالية لاثيات ذاتهم يمكن اقناعهم بسهولة أكبر 
من هؤلاء الذين يتسمون محاجة عالبة الى اثبات وتحقيق ذاتهم ٠‏ 
(1971 ,نطعع لع 1 لحة 112051514 لمح :1959 ,13ء55 لصة كنهصول) 
كذلك أثيتت البحوث أن الافراد الذين يثقون قى غيرهم بص ورة 
كبيرة تكون -درجة تصديقهم وثقتهم :فى الرسالة عالية جدا عن 
مؤلاء الذين تكون ثقتهم بالغير محدودة ظ 
(1973 ,قددمهده8 لضع #ععلدءتطء5 متطعديء 0ه1) 


كذلك يؤثر مستوى تعليم الافراد » ودرجة ذكائهم » ودرجة 
مثابرتهم » وقيمهم » واتجاهاتهم على عملية ادراك وفهم الرسالة 
المنقولة اليهم ه ولذا فان نفس الوسيلة ء ونفس الرسالة » 
يمكن أن تحدث آثارا مختلفة لدى مختلف الافراد ٠‏ ولعل آهم 
العوامل التى تؤثر على .ادراك الفرد للمعلومة هى المراحل المقلية 
والشعورية التى يمر يها الفرد اثناء عملية تشغيله وتفسيره للمعلومات 
التى يستقبلها +٠‏ ويوجد على الاقل خمسة نماذج أساسية تشرح 
عملية الاستجابة لعمليات الاتصال + وسوف نقبوم بشرح هذه 


: ل تموذاج الاستحابة المعرفية 1ل عددموكه 2 ع )لصوم‎ ١ 


هذا النموذج يركز على العمليات العقلية والفكرية والتى تحدت 


2 


يسيب تعرض الافراد لرمائل اتصاليه ٠‏ والواقع أن هذا النموذ مج 
ورك عا كتضى سافن او اكه كن عملي الاتصال الا ودر الرسالة 
المتى :: تحتويها عملية الاتصال ٠‏ ويقوم هذا النمرذج على عرض مرداه 
أن الافراد يحاولون تفسير محتوى الرسالة وذلك يهدف الوصول 
الى فهمها ثم عقب ذلك مقوموا ممحاونة خلق التكامل بين هذه المعلومه 
الجديدة وبين المعرفة السادقة والمخزونة فى ذاخرتهم + ويعقب 
ذلك تكوين اإتجاها علدفلن:هُ صذ والذى قد يترتب عليه تصرقا معدرذا 
أو عدم التيام بأى تصرف ٠‏ 

ويقدم هذا النموذج مجموعة من العمليات الوسيطة الداخلية 
التى تساعد على حدوث الخطوات وأاراحل المسايقة ٠‏ خالذموذج 
يفترض أن الاتصال احج امسن اندها لمحتواه فق ولكن يوّدى د 
وجود معرفة كههنئه08© قد توجد أو لا ترجد قى الرساله ذاتياا٠‏ 
فالفرد عقب استقباله للرسالة يقوم مخلق عدد من الانستجايات 
الفكرية والتى .:ت تحتوى علئ اتفكير 5الهناهط75 وأفكار 165 
واستنتاجات 6عدهتممكمة ء وعدد آخر من الاستجايات العقلية ٠‏ 
معضش هذه الاستنتاجات قد توجد فى الرسالة واليعض الاخر قد 
لا يوجد بها. ٠‏ فالاستجايات الفكرية للفرد كالتفكيز © والافكار 
واللاستنتاجات ٠ه‏ وغيرها تكون نتاجا لميس للرسالة وحدها وانما 
تمثل ردود فعل للرسالة » وللظاروف والاشياء المحيطة اثناء عمئية 
الاتصال » وتوقعات الذفرد قهه14هاءءم<5 والمعلرمات السايق تخزيتها 


فين اذاكرة: الفررد. 6:وومعمن الحواضن: التعيية الداكلة الفرة, ذاحه 
(1980 ,غطع كم 


"' لس قمودم الاستجاية اأوجدآئية 1هله11 عكعصممهعظ. عمبناعم1قه 


بركرز هذ ا النموذج على العمليات الشعورية 3 والوجدائبة 4 
والنقمسية والتى تحدت كنتاحا لعملدة الاتصال +وتفدر 0-2 هذ أ النموذج 


د > 03425 ولت 


تحدث عمليات الاستجابة السلوكية أو بمعنى آخر قيب قيام العرد 
بالتصرفه. بطر يقد معبنه «٠‏ قباد أن ينفيل القورة الرسالد الاتص.اليه 
والمعرفية التى تحدث للفرد ٠‏ قعلى سبيك اللتال قد تؤ دقع الاينشتكابات 
الوجدائده الين زمادة ترحيز أنتدأه الخرع تلرماله لان4ه يبحب الشضمىء 
عوضو ع الرسالة 4 وقد ب ساعد على فهم الر أله مصوره كدر 3 
وأخمرا 2 بد ساعد عاى حدلمية أاستدعاء المعاومهد من الذاكرة ٠‏ اما 
التأثير الثانى فقد بتمثل فى القدرة على تغدير اتجاهات الاعراد ٠‏ 

(1983 ,تعدمع د8) 


؟ ل فهو سج الاستحاية المتوازي: 540061 عمعمدددعظ / أوالدعدم 


هذا النموذج يسمح يوجود تزامن بين العمليات العقلية 
المعرفية والعمليات الوجدانية أو الشعورية ٠‏ باختصار شديد هذا 
النموذج يذكر أن كل من. العمليات العقلية التى يتناولها النموذج 
المعرفى والعمليات الوجدانية التى يتناولها النموذج الشعورى قد 
تحدث فى نفس الوقت ٠‏ ومن هنا فان هذا النموذج يفترض وجود 
تفاعل مستمر بين العمليات العقلية والعمليات الوجدانية ٠‏ 


[عل110 عكمممكع 25 المعتمع1م20م1 - برآ 


06ل 5 


شه لوده دنه معو ها جود وها جار اله رق لصوي | لقيال 
بالمستهلكين لتعريفهم بسلعة لا يكون المتهلك ميتما فيها تعلامة 
محددة » وأن تفضيله لعامة اذأ وجد يكون ضعيف ومحدود اللعاية 
حيث لا توجد فروق واضحه مين العلامات المختلفة لنفس السلعة 


( مثال القلم الرصاص ) ٠‏ ' 


ووفقا لهذا النموذج فان المعمئيات التعغليه المعزفية قد فنحدتث 
عنب عمليه الاتصال ولكن عند مستوى مننفخس جدااء ويعفب ذلك , 
طونيةككووق لني الشراع هو القن «مكها عمنية الو اك يتسورع عالده 
ودون تردد يذكر ٠‏ أما ألعمليات الوجدانية وفنا لهذا النموذج غانها 


تحدث عقب عملية الشراء ولكنهأا تحدث أيضا عند مستوى منحخص 
(1953 ,1223 هسه وعغد8). 


© ل شمو دج الاستجاية الاجتماعية آ5100 عدممودع 1وانمد5ك 


500 النماذج السايفق: تفترض أن عمنية التائير والانتجابة 
تحدث كنتيجة الانصال من نيل ألفردا+ ودعنتى ذلك أن المؤثرات 
التى ةؤدى اذى الاستحاءة لا تسمل الا الرسالة والعوام ل الفردية1 تيل 
الوجالة »لا أننموذج الاجتماعى فيننر الى مجموعة من الؤثرات 
الامجتشاعية والتى وزكر على عمليه استحاية انغرد نالاتصالا٠ء‏ وتشلدمل 
هذه المؤثرات الاجتماعية على كن من التقاليد السائدة فى المجتمع » 
ومبادىء الفره وقيمه والتى تستمد من معايير وائماط السلوك 
التنى يفرضها المجتمع » وضغودط الاسرة التى ينتمى أليها أتعرد - 
وعمليات المقارنة الاجتماعية التى يجريها ا : 
القيود الاقتص.اددة العامة ٠‏ 


لخرة حون 3 هنك هه و3 مجموعةت 


ويعبر الشكل رهم (+*) عن الاشكال اللمخسة لاستحاية الغرد 
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تجايه الفرد الى هذا 
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.11 164 
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ظ الفصلالرا بم 
يعض المفاهيم السلوكية المرتيطة بنشاط الاعلان 


لا شك وأن التطور المذهل الذى يحدث فى مجال العلوم 
السلوكية » وبالذات فى مجال علم النفس » وعلم الاجتماع » وعلم 
النفس الاجتماعى له تآثيره المباشرة على النشاط الاعلانى ٠‏ فلا 
يمكن للفرد المسكول عن اعداد الرسالة الاعلانية او تحرير الاعلان 
ان يتجاهل النتائج الخاصة بالدراسات السلوكية + والواقم ان 
هناك العديد من المفاهيم السلوكية ( النفسية او الاجتماعية ) والتى 
لابد من فهمها قيل القيام بتحرير الرسالة الاعلانية ٠‏ والاخذ 
مهذد المفاهيم يرّدك بلا شك الى زيادة قعالية الاعلان + فقما 
هى هذه المفاهيم؟وكيف تؤثر هذه المفاهعيم على اعداد وتنفيذ النقاط 
الاعلانى ؟ ان الهدف من هذا الفصل هو وضع اجابة على مثل هذه 
التساوؤللات ٠‏ 


ومصقة عامة هناك العديد من المحاولات والنماذج التى قدمت 
لتفسير السلوك الشرائى والاستهلاكى للافراد ٠‏ وتقم هذه النماذج 
فى فكرين أساسيين يمثلان نقيضين ٠‏ الفكر الاول والذى يطلق 
عليه نموذج اللؤثر » والاستجابة والذى يستمد من المدرسة السلوكية 
فىعلم النفس+ ووفقا لهذا الفكر فان اصحابه يؤمنونيان تعريض 
الفرف. لان ريه قر )موقت رتقدق. الور احهابته بالطريكة الدى 
يرعب فيها المعلن حتى ولو كان ذلك ضد اتجاهات الفرد وميوله 
٠ 828, 1974(‏ ومعنى ذلك أن المستهلك يمكن التحكم فيه والتأثير 
عليه وفنا لرغبات رجل التسويق ٠‏ 


أما الفكر الثاتى فيرى اصحايه ان المستهلك هو سيد الموتف ء 


5 0 


وهو الذى يتحكم قى فجاح المنظمات أو فى فشلها ٠‏ ويفترض 
أصحاب هذا الفكر أن المستهلك هو انسان يتمتع مقدرات عقليه 
وفكرية .تم تتميتها بصوره عالية جدا » ولذا فهو قادر على التمييز 
الحر والسماخ ليعض هذه المؤثرات لكى تؤثر فى سلوكه وتصرغه 
'يناء على منفعته من هذا السلوك ٠‏ ويقوم الفرد ماستبعاد تلك 
المؤثرات التى لا تمثل مؤثرات مناسية له وذلك من خلال عمليات 
الانتياه + و الفهم » والاستبعاد » والاستجاية وهى عمليات تتسم 


والواقع ان كلا الفكرين يعد هاما فى فهم السلوك الشرائى 
للافراد ٠‏ ففى يعض المواقف يلعب الفكر الاول دورا هاما فى 
السلوك الاستهلاكى للفرد ٠‏ خذ مثلا عمليات الشراء ليعض السلم 
والتى لم يخطط الفرد لشرائها قبل ذهايه الى مكان الشراء ٠‏ ان 
الفرد عندما برى بعض اللمنتجات ويقتوم موالشراء التلقائى لها دون 
تفكير مسبق يكون نموذج المؤثر - والاستجاية قد لعب دورا غى 
مثل هذا الموقف ٠‏ ولكن فى بعض المواقف الاخرى فان الفرد يأخذ 
وقتا فى حصر بدائل السلع المتاحة ويقارن بينها ثم يقوم باختيار 
واجدا منها ليقوم بشرائه ٠‏ وفى هذه الحالة فان الفكر الثانى 
يفسر مثل هذا السلوك ٠‏ 


وحيث ان المفاهيم السلوكية متغددة ولا يمكن التعرض لها 
فى هذه المساحة المحدودة المخصصة لناقثة هذا الموضوع يساق 
نقوم بالتركيز على بعض المفاهيم السلوكية الهامة للنتاط الاعلانى٠‏ 
ومن أهم هذه المفاهيم التى سنعرض لها فى بقيه هدا الفصل تلك 
المفاهيم : ٠‏ 


داه" 7! هه 


. مقهوم عدم الارتياح المعرفى 6«عءممت عوأمفمدمفاط عطائمومت‎ - ١ 
. ؟ ل فماذج الاتجاهات وطرق قياسها كاءع 240 علناناغاك‎ 
. ل مفهوم النظم الدفاعى للانسان 6وععدم© دمدنمقطعع24 عقصعئهط‎ > 
. مفهوم الطبقة الاجتماعية ( +معع202 كعم لوت50‎ 
. ه س مفهوم جماعات الرأى عع صمت كنوع ماعط‎ 
٠ ) ل مفهوم دورة حياة الاسرة ( الفرد‎ 
. اأوععه م0 مك - عكنط لوناقتانقمة عه بولنصة8‎ 

با ل مفهوم إلدوافعم أوععدم) وناو 1803 . 
م مفهوم الادر اك ع . 

وسوف نحاول فى السطور الباقيهة من هذا الفصل شرح هذه 
المفاهيم بصورة مختصرة وسريعة ٠‏ 


أوله : مفهوم عدم الارتياح المعرقى «ء٠ته2©‏ عوممعددعاط مبنائمهمن 


لفهم المقصود بهذا المفهوم حاول ان تتذكر آخر مرة قمت فيها 
008 ر لشراء سلعة أو خدمة تعد ذات أهمية خاصة لك وان 
عملية الشراء تضمنت عملية اختيار صعب بين العديد من /البدائل 
المتاحة فى السوق ء » وان كل بديل منها يتمتع بمجموعة من الخصائص 
الايجابية والسلبية ٠‏ وفى مثل هذا الموقف » قد يكون من المحتمل إنك 
تعرضت اجعرلة عر لالسله فى دستفدي الى دور حول جودة المقرثر 
الذى قمت باتخاذه ٠‏ ويصفه خاصة يكون من المحتمل تعرضك لمثل 
هذه الاسكلة : 


هل قمت آنا ياتخاذ القرار الصاكب فملا. ؟ 


اهخغ1ا - 


هل كان من المفروكخن أن اتخذ قرارا مختلفا ؟ 


1 'والواقع ان هذه التساو لاات التى تدور حون درجة صواب 
الارتياح الخكرى أو المعرفى ههه دع متصصتت كمد :1957 رتععمنتاكط) 

(1976 ا ٠‏ شهو ذلك 0 8 بنتتاب الغرة 0-6 
شراوه نفترة 0 0 5 ومن هنا فان 57 الشعور لابوج 
فى كل حالاات الشراء » ولكن ظلهور هذا الشعور وحجمه يتوقف على 
مجموعة من العوامل التى تحيط بالموقف الشرائى ٠‏ وأهم هذه 
العوامل ما ملى : 


١‏ اذا كانت درجة الالتزام ينتاكج القرار المتخذ تستمر 
لفترة زمنية طويلة نسييا » وأن الفرد لا يستطيع العدول عن هذا 
القرار + ومن هنا يمكتنا القول يأنه اذا كان من السهل على الفرد 
أن يغدل من نتائج القرار ( كآن يرد “الشىء .الذى :تم تسرزاؤ ه للمحل 
اد اعنترئ د هذا الشعور يخون محدودا والعكس 

+« درجة أهمية قرار 0500000 تؤثر على حجم 
شعور الفرد يعدم 0 المعرفى + فكلما كان 0 ذو اهمبة 
خاصة وكبيرة لمتخذ القرار زاد احتمال تعرضه لهذا الشعور 
5-5 كان حجم هذا التعهون 000 ا ا 


حجم هذا الشعون ‏ ل 


141 لم 


فكلما كانت اليدائل المتاحة فى السوق قريية فى خصائصها ووظائفهاء 
كلما كاتت عمليه الاحتيار من بينها صعيه ء وكلما كان القرار صعيا ٠‏ 
وعندما تزداد صعوية اتخاذ القرار كلما زاد احتمال تعرض الفرد 
لهذا الشعور كما آن حجم هذ! النشعور يحون كبيرا والعكس صحيمع 

ز1925 ,كسن هلقع كمه معكهمم1) . والواقع ان درجة صعوية أنقرار عهى 
محصلة لكل من عدد اليدائل المتاحهة » وعدد الصفات والخضائص 
الخاصة بكل بديل منها ء والدرجة التى تتوافر يها يعض الصفات 
والخصائص فى بعض البدائل والتى لا توجد فى عدد من البدائل 
الاخرى ٠‏ [ 


- تؤثر درجة ميل الفرد للشعور بالخوف الشديد من اتخاذ 
القرار على حجم الشعور ٠‏ فهناك بعض الأفراد الذين يتسمون 
بالتردد الشديد فى اتخاذ قرار الشيراء » ويشعرون يالخوف الشديد 
عند قيامهم يأتخاذ ألقرار * وكلما كانت هذه الدرجة من الخوف 
والتردد عاليه كلما كان احتمال تعرض الفرد للشعور يعدم الارتياح 
المعرفى يعد الششيراء عاليا » وكلما كان حجم هذا الشعور كييرا 


(1972 ,كصنابجعج13 سه :1972 بهو وقطتطو0) . 


والواقع ان الشعور يعدم الارتياح المعرفى يحدث نتيجة 
لارتماط الفرد يآحد البداكل المتاحة فى السوق لفترة زمنية تسييا 
وشعوره بيأنه ند ترك عدد من الصفات والخصاكص المرغوبف فيها 
فى البدائل المتروكة والتى لا تتوافر فى اليديل الذى قام باختياره. 
ومن هنا يمكن القول أن هذ! الشعور يقل احتمال تعرض الفرد له 
رد حا لات الشراء التالية : 


() عندما يكون قرار الشراء معتمدا على العادة عزطوقغ 


١25‏ سد 


ا د اا اط دا 
والمشرويات ٠٠‏ الخ ٠‏ 


(ج) عتدما يكون سعر السلعة منخفضا ولا تمثل جزء كبير 
من دخل الفرد ٠‏ 


دور الاعلان فى مواجهة هذا لشعور : 


حيث ان هدا الشعور الذى يشعر يه الفرد يعد شعورا غير 
مريحا » فان الفرد يعمل على تخفيض هذا الشعور او القضاء عليه ٠‏ 
وقى هذه ؟لحالة » مكون على رجل التسوئق أن يعمل على مساعدة 
نرد فى ذلك وفى هذا الصدد يوجد أمام ر.جل التسويق ثلاثه 
مداكل لساسية مأمماعده (1957 رمع صتاآ1 ( 0 


١‏ لمعمل . زمادة الر:ب2 فى المنتج الذى قام المفرد 


اق م 


© العمل على تخفيض الرغية فى المنتجات التى ضحى 
مها الفرد اثناء عملية لاختيار + 


م الى . عدى التقليل من آهمية القرار المتخذ بالنسية للفردء 


فعملية تخفيض حجم الشعور يعدم الارتياح المعرفى تتضمن 
عملية 'عادة 5تقبيم داخلية من قبل الفرد لليداكل التى كانت متاحة 
آمامه عند. القيام بالمفاضلة والاختيار ه وتعتمد عملية اعادة التقييم 
هذه على أكديات الجديدة: التى تتوافر لدى الفرد عقب قبامه 
بالشراء وااتى لم تكن متاحة له اثناء عملية الاختيار ٠‏ وهنا يأتى 


د سا1 د 


دور الاعلان فى تقديم مثل هذه المعلومات + ويكون الهدف من تقنديم 
هاه المعلومات دفع الفرد الى الشنعور بزيادة الرغية فى اليديل الذى 
لم اختباره » والتقليل من حجم رغيته فى اليد اكل التى تم التضحية 


ففدينا و 
220 معطمل ل0صه :1969 ,الع هاء1 341 :1967 ,14م1ءء نهد وألان5 122 
(1970 عءععط14ه0٠©‏ 1 


ومن الاشياء الهامة التى ثبتت يناء على الدراسات العلمية آنه 
عند شعور الذرد يمثل هذا الشعور قانه عادة مأ يبحث عن مزمد 
من المعلومات التى تدعم من قراره ٠‏ ويتجنب تلك المعلومات التى 
تؤدى الى زبادة شنعوره بالندم على القرار المتخذ :1961 ,كصدنه ) 

(1965 مقناطلمع:152 لسة :1968 «عصاعاد لمد عبنم[ :1959 ووكووعم لصخ كااتكبر 

ومن هنا غان على رجل التسويق ان بمد الفرد بالمعلوماءتالجديد قوالتى 
تدعم من قرار الشراء وذلك من خلال الاعلان + والواقع أن يعض 
الشفضركات تقوم بأآرسال خطاب الى المستهلك عقب قيامه بالشراء 
تهنئة فيه على اختياره وتدعم من قراره » وتؤكد له بأنه قام باختيار 
أفضل اليداكل عندما قام ميشراء علامة الشركة ٠‏ 


كاندا : هفهوم الاتجاهات : 6مءء202 دملنلنعه 


قيل الحديث عن مفهوم الاتجاهات ٠»‏ ومكوناته » وكيقية قياسه» 
وأهميته للنشاط الاعلانى + دعنا أو لا نقدم تعريفا للاتجاه والواقع 
أن الاتجاه يعرف على أنه 98 


« الاستعداد المسيق لدى الفرد والمينى على الخيرة والمعرفة 

التى تعلمها الفرد للاستجابة بطريقة محددة تتسم بالتوافق للاشياء 

موضح الاتجاءم» (1975 و#ععلث لصهة مأعططوزع) ٠‏ ومن هذا التعريفبلاحظ 
أن الاتجاه يتصف بالخصائص التاليهة : 


د 188 سد 


انه استعداد مسيق للفرد للاستجابة تجاه الاشياء 
موضع الاتجاه بطريقة محددة ٠‏ أى ان استجابة الفرد توجد فى 
عقله وذاكرته وليت وليدة اللحظة التى يتم فيها سوال الفرد عن 
اتجاهاته نحو شىء ما ٠‏ 


55 ان هذه الاستجايبة مبنية على الخيره والمعرقة السامقة 
للقرد ٠‏ ويعنى ذلك ان الاتجاهات ليست فطرية بطبيعتها ولكنها سلوك 
متعلم عير الزمن ٠‏ اى انها شىء مكت سب من الخيرة والمعرفة ٠‏ 


م # ان استجاية المفرد لابد وأن تتسم بالاتساق والتوافق ٠‏ 


وقد أوضحت دراسات الاتجاهات أن أى اتجاه لدى الفرد 
له ثلاثة مكونات أساسية وهى : 


ظ 0( المكون المعرفكى د ممم صه © ع7نانصوم) ٠‏ 
ب المكون الوجدانى او الشعورى ووع دمو © واناعهأكة - 


ر(ج) المكون اللو [حى دع ممم حت 00 لوءمتتقطهء82 . 


وبتكون المكون المعرقى من المتقدات وعهذاء8 والمعلومات التى 
يعرفها الفرد حول الشىء موضع الاتجاه + فعلى سبيل المثال تمثل 
المعتقدات التى يحتفظ بها الفرد لنفسه حول المنتجات الكحولية 
وتآشيرها الجانب المعرفى لاتجاهاته نحو هذه المنتجات ٠‏ وحيث أن 
الافراد لا يولدون عادة ولديهم كن ١‏ امسق انهو اكه فن. القية أن 
نفهم أن هذه المعتقدات تتكون لدينا خلال عملية التربية الاجتماعية 
وعملية التعلم الفردى التى يمر يها الفرد ٠‏ وبستلهم الخرد هذه 
المعتقدات من مصادر متعددة للمعلومات منها مصادر المعلومات 
الرسمية والغير رسمية + ققى مجال التسويق يستلهم الفرد معلوماتة 


ا 158866 لد 


ع السلم والخدمات » وعن الثئركات التى تتولى تقديمها البه 
من مصادر رسميه مثل الاعلان » ورجال الييع ء وغيرها ٠»‏ كما 
يستخدم يعض المحادر العير رسمية مثل الاصدقاء + والجيران 
والاسرة +٠‏ وغيرها ٠‏ تذك تعد عملية الخيرة الفعلية الشخضية 
للفرد مصدرا آخرا سس سحادر العلومات لتكوين معتقدات الفرد 
1980 ,سان ]) + فمتاد د دوعوم الفرد وين بسعضش المعتقدات 
عن بعض المطاعم او الفنادن من خاي زيارته لهم بالفعل ٠‏ وينيغى: 
ان نؤكد على حقيقه اساسية هنا وهى ان هذه المعتقدات لا يشترط 
ان تكون صحيحة ٠‏ فهى قد تكون خاطتة او صحيحة ٠‏ المهم هو 
وجود هذه المعتقدات وايمان الفرد بها ٠‏ كذلك يمكن القول يان 
بعض إالعوامل الشخصية مثل دوافع الفرد » وشخصيته يمكن أن 
تؤثر على تكوين هذه المعتقدات ٠‏ 


أما المكون الوجداتى فهو يعبر عن شعور القرد وعواطقه نحو 
الشىء موضع الاتجاه ٠‏ فعندما يذكر الفرد فى حديثه عن الاشياء 
تعبير ات الحب أو الكره » او الاعجاب وعدم الاعجاب ٠‏ والارتياح 
أو عدم الارتياح 35 الخ + شائه يعبر فى هذه الحالة: عن المتون 
الوجدانى للاتجاه + وعادة ما يترتب على وجود معتقدات لدى 
لو سي سم ا الي ا ا 
نفس الشىء وهو المكون الوجدانى ٠‏ وتتاثر عملية تقييم المكون 
المعرفى د 21 تقييم الفرد أمعتقداته والتى تنتهى بوجود المكون 
الو جد انى ممجموعة من العواهل الموققبة ‏ مععمهعناكم1 أمضهونادنة:د 
مكل دوافع أأغرد “والشخصيةءآو خيرته المابقة » وجماعات الرأى». 
والبيكة الاأدية المخبطهة مه (1979 ,012662 مطة 8111162) ٠‏ والشىء الذى 
بؤدى ألو الئيايهة مين الثفر اد فم تقسير العتقدات دي بيعو 


َّ ع ١‏ 2-6 3 
1 5 5 5 : : 5 1 
0 . 5 2-7 *مسككت 5ه لد ؟ . 5 مسب بلس سين ١‏ ا 8 ا 


١25‏ سمب 


هى التى تضنن عملية تنمية شعور وجدانى متمائل بين الافرا'د 
1977١‏ ,2024 12 سه ,)م5 ,وممعصالا لصد :1975 ,عصادكوع]) 
أما المكون الأخير وهو المكون السلوكى قهو يغير عن التصرف 


قياس الاتجاهات : ابعص حده11 كعلناناغك 


حيث ان أى اتجاه له مكونات كلائه » فعادة ما بوجد ثلاثة نماذ ح. 
لقباس الاتجاهات ه فهتاك النموذج الذى بقيس الاتجاه مناء على 
عن منلتعج معن ٠‏ أما النموذج الثانى » فهو بعتمد على قياس المكون 
التسويق يسؤّال الفرد عن شعوره نحو عدد من خصاكص وصفات 
المنتج محل القياس مثل الطعم » او السعر » أو الغلاف > أو اماكن 


توزمعه يي الخ « 


واخيرا فان النموذج الثالث يقوم بقياس الاتجاه من زاوية 
ان تتهذاى الفرد ورغيته فى القيام بشراء المنتج محل الفمحث »© 
ودرجة خهيل .!لتهلك لهذا المنتج ٠‏ وهنا فان رجل التسويق عنده 
ميد على هذا القياسنلقياس الاتجاهاتيقوم بقياس المكون نماي 
للاتجاه ٠‏ والشكل رقم (١؟)‏ يوضح مثالا للنماذج الثلاثة المستخدمه 
فى قباس الاتجاهات ٠‏ 


درجة قو الاتجاه : ناعم صد عه طاومعئ5 126 


تتحدد درجة قوة الاتجاه يناء على خلاثة عوامل انباسية وهى 


سس با ع8 سه 


درجة الاتساق لاأمع]داقهة0©0 ودرجة المركزية اإنلهممع > ودرجة 
الندة لإانقمة:12 وتعنى مرجة الاتساق درجة للتوافق بين 
المكونات الثلاثه للانجاه ٠‏ فالامر الطبيعى لن حوجد اتساق بين 
المكون المعرفى © والوجدانى » وللسلوكى + وفكرة الاتساق فى 
مكونات الاتجاه تعد فكرة اساسية وهامة لرجال التسويق حيث أنه 
اذا قام رجل 'اتسويق يتغرير اى مكون من هذه المكونات فانه يتوقع 
أن يقوم الثرد بتغيير المكونات الباقية لتصل الى مرحلة الاتساق. 
والتوازن مع المكون الى قام رجل التصويق يتغبيره ٠‏ ومن الصعب 
على رجل التسويق ان يؤثر مباشرة على تصرقات الافراد ( المكون 
السلوكى ) » ولكنه يلجا الى تغبير هذا المكون من خلال محاولته 
التاثير على المدونين الاخرين وهما الكون المعرفى » والموجدانى » 
وذلك من خلال انقطة التسويق المختلفة وآأهمها بطبيعة الحال 
الاعلان ٠‏ ْ 


أما مفهوم المركزية بوانادعصه فيقصد به درجة ارقياط .الاتجاء 
يقيم ومعتقدات الافراد الشخصية ٠‏ فكلما كان الاتجاه مرتبطا بقيم 
الفرد وميادئة الاساسية فى الحياة كلما كان الاتجاه قويا والمكس 
صحيح ٠‏ فمثلا اتجاهات الفرد المسلم والملتزم بتعاليم الاسلام 
نحو المشروبات الكحولية تكون اتجاهات قوية جدا نظرا لان .هذه 
الاتجاهات ترتيط يمبادىء اساسية مستمدة من معتقداته ألدينية ٠.‏ 
وكلما كان الاتجاه قوبا » كلما كان من الصعب على رجل للتسويق 7 
ان يقوم بتغييره ٠‏ وأى محالة لذلك اما ان تمثل اموال مهدرة او 
تحتاج الى نفقات ياهظة لانجازها ٠‏ 


وا شب أ فان منهوم ده اده تجاه لاإ)أدمت101 تتحدد ها حون 
الوحد أنى 5 0 أ ا اسعوار ارق قوما نكو الشسىء جموكسخ الاتجامء 


مرعآ! سسا 


كلمأ كان الاتجاه تدمدا والعكس 2 و٠‏ فعندما بحره الفرد أو 
يحب سىء ما مده مان إتجاهه نحو هذا الشىء بكون اتجاها قوباء 
مشعر بالكره الشديد لمنتج معين يصعب على رجل التسويق 'ن 
يقوم بتغيير اتجاهاته نحو المنتج 

(1965 ,مععلة )1 1ط لاا همه :1964 ,مقعرلعء:18 ) 


نمو ذج الاتحاه المتعدد الصفات : كعء24500 عن اك كعأاناط ]8303118 


على الرغم من وجود نماذج كمية متعددة لقياس الاتجاهات 
الا ان اكثر هذه النماذج استخداما وشنوعا فى مجال التسويق 
قنموذج يعرف يانم النموذج المتعدد الصفات ,نط1 /91) 
(1975 ,معطاعمط5 قصة دععزقة ٠‏ والواقم ان هذا النموذج يعد من 
النماذج المهامة والمفيدة لرجل الاعلان والتسويق ولذلك سوف 
نقوم بعرض هذا النموذج اولا ثم نعرض لاستخداماته فى مجال 
الاعلان * 


لس الآ عس 


)١(‏ قياس الاتجاعات من خلال قياس اللكون اكعرفى 
المطلوب تحددد رأيك فى المنتج «س» وفقا للخصائص التالية : 


| )ع «5) ديم (5) (ه» 
له طعم جيد سس سس متححتعه د كت له طعم سبىء . 
سعره متحقض سس حت 0-0-0 م عبتت تسبمعر ه عالى ٠.‏ 


سس د ئيس له طعم مميز 
52) قيغفس- الاتجاهات وغفتقا ‏ لكمكون الوجدانى 
الطلوب تحديد شعورك نحو المنتج «س» وفقا للخصائص التالية : 
اوافق اوافئق محايد لاأوافئق لاأوافق 


يشدة 


بشدة 
مكونات ضارة بالصحة : ممصت بعس سه تبه سحت ممه 


(5) قباس الاتجاهات من خلال قياس المكون' السلوكى 

(ب) اذا كانت الاجابة بنعم فما هى درجة تكرار الشزاء للمنتج «سء ؟ 
أسيوعيا ٠‏ 

: ما هر احتمال نممرآء هذا المنتج «دس » خلال اللدة القادمة للشراء‎ )<١ 





لا من المحتمل ان أقوم بشرائه 
لا ربما أقوم بششيرائه لا من المحتمل عدم قيامى بشرائه 


سكل رقم )5١(‏ 
أمثلة لقياس الاتجاهات وفقا المكوناتها الثلاثة 


»ه١1‏ ده 


يقوم هذا النموذج على ققادسى اتحاهات الافراد باستخدأم 
المعادلة التالية : 


0 الى ن هد المع‎ ١ - ح مح ص‎ ١ 
: حيث أن‎ 
. يمثل اتجاه الفرد نحو المنتج محل الدراسة‎ ١ 


ص تمثل . الصفنات أو الخصائخص التى تقبس حولها اتجاه الفرد 
مثل السعر . الجودة 2 الخدمة ٠*٠‏ الخ * 


ن عحد الصنات أو الخصائص المستخدمة فى قياس الاتجاه * 
هم الاهمية النسبية لكل صفة أو الخاصية بالنسبة للفرده * 
كت تعير عن مقدار الصفة أو الخاصية المثالية كما يراها الفرد * 
ع معتقدات الفرد عن الصفة الفملية كما يراها متوافرة بالفعل 
فى المنتج موضع الدراسة ٠‏ 
لاستخدام هذا النموذج يقوم رجحل التسويق بقياس معتقدات 
الافراد حول يعض الصفقات أو الخصاكص الخاصة بالمنتج مثل 
السعر © الطعم » الجودة » المركز الاجتماعى الذى يضفيه المنتج 
على الفرد +٠‏ الخ ٠‏ ويناء على هذا القياس يمكن لرجل الاعلان 
أو التسويق ان يحدد حجم الاتجاه الخاص بالافراد نحو المنتج 
او الخدمة ٠‏ وفى هذا القياس يستخدم رجل الاعلان او التسويق 
مقياسا بطلق عليه مقماس الصفات المتمايزقءلهء5 112[1معمء6اط عاأمقدده5 
دعنا :قوم باستخدام مثال عملى يوضح فكرة هذا القداس ٠‏ مفغرضص 
أن شركة شويبيس ترغب فى قياس اتحاهات الانراد نحو أاحطد 
المشروياات الحديدة التى تنوى تقديمه الى السوق + وقد حددت 
الشتركه الخصاكص التااية للمنتج _ تكون موضعا لاقياس : 


00 ا الك 


السمر ء 
لب اأمتمم ٠‏ 
(ج) المركرز الاجتماعى الذى يعطبه المنتج للفرد ٠‏ 
6 كميهة السعرات الحرارية وماق التى يحصل عليها. 
الفرد من المشروب ٠‏ . 
اتجاهات الافراد نحو المشروب ٠‏ فاذا كان أحد الافراد قد استجاب 


ْ ا ل الس لس السعر عالي 
السعر متحفاصض ‏ سد ساملالا 
ثْ 2 
لس ل . الطمم حاد 
الطعم معتحل 7-7 لد مد 11007 
0 ل ل مركز اجتماعى منخفخض 
مركزاجتماعوعالى د لدم اعتا 00 
4 
9 د سعرات حرارية كثير 


لوصح 
اكيفيويتيدا 
وومسمسنستحد سه معد وس . 
سه موب ته 


سعراتحراريةقليلة 


ل ساه١ا‏ مه 


د تآ سمه 


ويمكننا تلخدص اجابة للفرد على قياس الصفات المتمايزة كالتالى : 


الصنة المستخدمة الصفة المثالية | الصفة الفعلية كما يراها 


للفرد (ث) الفرد (+) 
للسمر 1 7 
الطمم > 
المركز الاجتماعى 3 5 
السمرات الحرلرية ١‏ و 


حذلك يقوم الافراد ماعطاء وزن تسيى لاهميه الخصائص 
المستخدمة غى غياس الاتجاه ياستخدام مقباس مجموعة ٠١١‏ نقطه ٠‏ 
ويفرض ان الفرد السايق قد قام بأعطاء الاوزان النسبية التالية 
للخضصاكض المستخدمة فى قياس الاتجاهات نحو المنتج الجديد 


الصغقة الاهمية النسبية 
الممسعر 33 
الطعهم * 

اللركز الاجتماعى :5 
السعرات الحرارية * 
الحو 00 


من هذه المعلومات وباستخدام المعادلة السابقة يمكن للشركة ان تحدهء 
قيمة اتجاه الفرد نحو المنتج الجديد كالتالى 
١‏ حص اع لسر ل إلا اع اال خا سيا 
حد ١؟‏ |ث|( سل .“و | ل .ع إ ده .نوبي 
عد 07 كم 87 معاد . موه كلع س1 د 512 


ل ١68‏ ل 


والسؤال الان كيف يمكن ان تفير الشركة هذا الاتجاه ؟: 
تفهم الحقائق التالية عن هذا القياس : 


١‏ انه اذا كانت كل خصائص المنتج الفعلية كما يراها 
الفرد حكى مةغس الخصائكص ال ثالية التى يرغب فديا فان الناتتج 
لايد ان يكون صفرا حيث ث د ع - صنر لكل الخصائص ٠ومعنى‏ 
ذلك ان كل الصفات ااخاصة بالمنتج كما بيرغب فيها الفرد متاح -ه 
بالفعل فى المنتج ٠‏ وهنا يكون اتجاء القرد نحو المنتج اتجاها ايجابيا 
وقويا حيث ان كل ما يطليه فى المنتج يتوافر له بالفعل فيه ٠‏ 

+ أن الحد الاقصى لاى اتجاه يمثل حاصل ضرب مجموع 
نقاط الاحمية اذهسبية )١٠١(‏ فى الفارق بين الصفة اأثالية والصفة 
الفعلية فى المنتتج عتدما تكون الحصفة المثالية )١(‏ © والصفة الفعليه 
٠ )/(‏ أى أن الحد الاقصى لهذا المقياس يساوى : 


6 2ج‎ (٠٠١ الا لع‎ ١|٠٠٠ 


ويعتى هذا الحد الاقصى عكس النقطة الاولى ٠‏ حيث أن 
هذا الحد يعبر عن تناقض الصفات الفملية كما مراها الفرد فى 
المنتج عن الصفات اإإاثالية التى يرغب فيها الفرد ٠‏ فالفرد يطلب 
ان تكون الصفة المثالبية )١(‏ ء أما الصفة الفعلية كما يراها الفرد 
فمى على النقيض التام من الصفة المثالية (7) ٠‏ ولذا فان هذا 
الاتجاه سليى وقوى نحو المنتج ٠‏ 


مو ان متوسط الاتجاه يمثل نقطة المنتصف بين الحد الآادنى 
والحد الاقصى :آغع ماوق * 





ف المتوسط د 8 0 أه ١‏ عساد فى انتجاه الفرد ٠‏ أى أن اتجاه 
الخرد حول هذه النقطة يكون محايدا ٠‏ 


الاتجاه وتتحددد معنى الرقم الذى خض ات عليه من الغرد خى مثالتنا 
السابق ٠‏ والشكل التالى يعير عن مقياس الاتجاه للمثال : 





سد 0  5©"‏ ا سا 


ويلاحظ أن رقم الاتجاه الذى حصل عليه الفرد فى مثالن 
السايق يقع غى المريع اذى يعبر عن المساحة بين الأتجاه المحايد 
والاعماة السلنى الفسيف #بولكته يقدرب ضووة أكون رمن الاتجاه 
الهابد .+ دوستصن الفركة فرج هذه الهالة إن عضر 'اككاف هذا الفرد 
اتجاها محايدا ٠‏ 


علاقة الاتجاه بالاعلان : عصادناءءلم نمه علننتلاكك 


الواقع ان الاتجاهات تعد من الموضوعات الهامة والركيسية 
فى مجال الاعنان ٠‏ فالاتجاهات تكون عاملا رئكّيسيا فى تحديد آهدال 
الاعلان ٠‏ مل أن نشاط الاعلان يعتمد فى أهد أفه على دراسة 
الشركة لاتجاهات مستهلكيها ٠‏ فقد يكون هدف الأعلان 
هو خلق اتجاهات ايجابية نحو المنتج أو الخدمة المعلن عنها » أو 
قد مكون هدف الاعلان التاثير على المكونات المعرفية او الوجد انيه 
للاتجاه فى محاولة اما لتد عيم اتجاه موجب حالى » او ألى تعيير 
اتجاه سليى لدى الافراد نحو المنتج المعلن عنه ٠‏ واخيرا فقد يعمل 
الاعلان على تغيير المكون السلوكى لاتجاهات الافراد من خلال 
التآثبر على المكونات المعرقية او الشعورية ٠‏ وهنا فاننا نؤكد ان 
الرسالة الاعلانية سوف تختلف ياختلاف الهدف الذى يشعى 
الاعلان الى تحقيقه فيما يتعلق ياتجاهات المستهلك ٠‏ 


ويفيد نموذج الصقات المتعددة » والسابق شرحه » فى تحديد 
أى الصفات الخاصة بالمنتج ينيغى التركيز عليها سواء من خائل 
محاولة العمل على تحسينتها بالفعل او من خلال محاولة تغيير 
الدتعة اك الخاهة” «القرق تحى هذه الضفة عق. خلال الحفحاات 
الاعلانية +٠‏ ففى المثال السابق يتضح أن أكثر الفروق بين ما يرغيه 
الفرد ( الصفات المثاليه ) » وبين ما يعتقده الفرد عن مدى توافر 


سد 9١68©‏ عه 


هده الصفات بالفعل فى المنتج ( للصفات الفملية ) يتعلق يصقة عدد 
تحاول تغبير معتقدات الفرد نحو الصفة للثاللية »© او نحو الصفه 
الفعلية ياستخدام الاعلان ٠‏ فهذا نجحت الشركة قى هذا فان هذا 
6 قد ا أو بقل مما 2 0 الانتجاه نحو 
ات ل و ب سي ركه ا 
تستخدمها وذلك للتاثير على الصفات اللاخرى عندما يقوم للفرد 
لقن للا لي ادن حي امتح ار صر بجوي متت ان 
اي محدودهة دق كروت ٠‏ ولمل ذلك يقدم فكرة متتج جديد . 
تستطيع الشركة أن تقدمه الى الاسواق ٠‏ 


ثالثا : مفهوم النظام الدفاعى للانسأن : #كتمقطءه734 ععصععم 


ان من المفاهيم النفسية الهامة والتى تؤثر على التشاط الاعلاتى 
مفهوم النظام الدفاعى للاننان ٠‏ هذا النظام ما هو الا وساكل 
يستخدمها الفرد بطريقة لا شعورية لحماية ففسة من التعرضي للاحياءة 
ااشديد او الخوف الشديد #«#احصم ٠.‏ وعلى الرغم من أن هذا 
ادم بحوى العديد من الوسائل الا ان هناك أرمع وسائل 
مهمة جدا لرجال الاعلان + هذه الوساكل هى الكيت ع 1 
والتسسامى 8ط ., والتعو يض ده د2كمءوتد00 ٠»‏ و التدرير 
خم . 

ويعنى الكبت عملية انكار الداقع ٠‏ او الهدف » او اى عقبة 
يمكن أن تؤدى بالانسان الى وجوده فى موقف يتسم بالاحباط 
او ألخوف الشديد ٠‏ ومن هنا يمكن إلقول بأن الكبيت وسيلة من 


ما مة أ عه 


الومائل الخاصه بالنظام الدفاعى للفرد والتى تستخدم يعرذدن 
تغادى المواقف التى تؤدى الى ظهور صراعات داخل الفرد غيما 
بتعلق يرغياته وحاجاته ٠‏ ويتم ذلك من خلال انكار وجود هذه 
الحاجات أو الافكار او الشعور والتى يترتب عليها شعور الفرد 
بنا لام ذفسسية أو خجل ٠‏ وقد تأخذ هذه العمليه شكل النسيان الذى 
برضى عنه الفرد لتلك الدوافع او الحاجات ه او ند تأخذ شكل 
الصراع ار و ونفه فى محاولته لاقنا ع قفسه يعدم 
وجود 5 هذه الدوافم ١‏ والحاجات ٠‏ والخلاصة اذن هنا ان الفرد 
يحاول ان يدفم بالدوافع أو الحاجات التى تسمب له ألما نفس .ا 
ناتجا عن الاحبياط أو الخوف الثديد الى عالم اللاثشمور ٠‏ فهو بذلك 
يرغب فى الا يقريها او بتساها ٠‏ 


وبيثما لا يؤدى الكبت الى حل الصراع النفسى للفرد الا انه 
قد يؤدى الى استيعاد الشعور 'بالاضطراب الشدمد او الشعور 
الغدرر مريح والذى يشعر به القرد., عند وجود .هذا الصراع ٠‏ ومن 
الدوافم التى يقوم الفرد بكبتها الدوافع الجنسية » وغريزة العدوان 
ومنوعععق ٠‏ وقد يقوم الفرد مالتعورض عن هذه الفكرة المكيوته 
من خلال ممارسات اجتماعية مشروعة ٠‏ فمثلا دافع العدوان الذى 
يتم كيته بواسطة الثرد يمكن تعويضه من خلال ممارسة يعدن 
الرياضات "العنيفة كالملاكمة او المصارعة الحرة ء ٠٠٠‏ الخ ٠‏ 
وبقصد بالتسامى كوسيلة من وسائل النظام الدفاعى للانسان 
أنه عندما بشسعر الفرد يان بعضا من دوافعه وحاجاته لا يمكن أثسياعها 
يسيب يعخن العوائق الداخلية ( وهى العوائق التى تعود للفرد 
تفسيه ) © أو مسسبب يعض العواكق الخارجبة ( مثل القيود 
الاجتماعية ) فانه يقوم التركيز على بعض الانشطة المتبولة اجتماعيا 


لد ال#ه6ؤأ سس 


والتى تلهيه عن هذه الدوافع والحاجات ٠‏ فالفرد هنأ يوجه طاقته 

وونته ناحبه نشاط اجتماعى مرغوب ومقيول اجتماعيا وذلك يهدف 
التسامى عن يعض النرائز التى لا يستطيع أن يشيعها لوجود بعض 
العواكق الداخلية او الخارجية ٠‏ فعلى سبيل المثال يمكن للفرد آن 
بتسامى بغريزته الجنسية من خلال تحويل طاقته ومجهوده ووقته 
لين ممارسة انقطة رياضدة أو ممارسة 'بعض الهوايات المفيدة مدل 
ميقن » أو صيد السمك » او الفئون » او الدياته ٠٠‏ الخ ٠‏ 


أما أسلوب التعويض فهو أسلوب يتبعه الفرد عندما يفشل 
فى اداء او ممارسة نشاط معينء:أو عندما يفشل فى تحقيق هدف معين 
فان يستيدله ينقاط أو هدف آخر يستطيع أن بيرز فيه قدراته 
ومواهيبه ٠‏ فمثلا الفرد الذى يشعر أن وضعه الاجتماءعى غير 
0 . يحاول ان يتغرب لاغراد ذوى مركز اجتماعى مرموق ويحاول 
ان هآ بى بالسلوك الذى يضفى على مركزه الاجتماعى مريدأ ٠‏ 
الرونق ٠‏ والفرد الذى يشعر بالاحياط نتيجة لعدم قدرتة على :نى 
يكون من الاوائل فى الناحية الدراسية قد يقوم بالتركيز والتفوق فى 
النشاط الرياضى ٠‏ فالفرد فى هذين المثالين يقوم بعملية تعويض 
للك الدوافع والاهداف التى تنيب له أحباطا لمدم قدرته على 
الوصول اليها يبآخرى يستطيم الوصول اليها ٠‏ 


واخيرا مان اسلوب التيرير هو أسلوب يقصد يه محاوله 
الفرد تقديم سييا مقيولا لسلوكه على الرغم من ان ذلك التفسير 
لا يعيبر عن السيب الحقيقى وراء السلوك ٠‏ خذ مثلا اذا سآلت احد 
الافراد عن عدم شرائه لسيارة » فقد يجيب كالتالى « آنا أفضل 
وأحب يشدة السير على الاقدا م » فهى رياضهة مغيبدة وهامة للجسم 
اليمشرى © ٠‏ ان مثل هذه ل للسلتلوك اذا كان 


لذ ا »ةا ا 


السيب الحقيقى وراء عدم شراء السيارة هو البخل الشديد للغرد 
وعدم رغبته فى انفاق مبلغ كبير على شرئها على الرغم من قدرته 
على الشراء + ويلاحظ انه عندما يقدم الفرد تيريرا لسلوكه انه 
يحاول ان يجعل هذا التبرير يبدو منطقيا وسليما ٠‏ فرياضه السير 
على "الاقم امردهى: بالفدل بزيافئة مامه كتيده ولكنها البسيت: انيت 
الحقيقى وراء السلوك ٠‏ 


وسائل النظام الدخاعى للانسان وعلاقتها بالاعلان : 
مسكتصغطءع854 مفحصةقء10 من2 ج11 قلمه ع منكتامء لم 

ان الوشاكل: القن فق مناقتاتها تؤكر- تآشيرا ملحوظا وه ان 
على صباغة بعض الرسائل الاعلانية ٠‏ خذ مثلا تلك الرسائل الاعلانية 
التى تحاول ان تقفنع السيدات او الرجال باهمية أقتنائهم لبعض 
العلامات من الملائس ء او العطور » أو أدوات الزينة » أو الاطعمةء 
او السبيارات وغيرها اعتمادا على فكرة أن هذه الاشياء تزيد من 
قيمتهم أمام الجنس لاخر ٠‏ ان مثل هذه الاعلانات تركز اساسا 
على نظام التعويض للغريزة الجنسية التى يتم كبتها فى المجتمع ٠‏ 
خذ أيضا تلك الاعلانات عن أفلام العنف والانارة » أو الاعلانات 
عن معض الالعاب الفيديوية المملوّة بالتحدى والاثارة والعئف ٠.‏ 
أن مثل تلك الاعلانات تعتمد على نظام التعويخس عن غريزة العدوان 
والتى يتعام الافراد فى مجتمع متحذدر كيف يمكن كيتها ٠‏ الخلاصة 
أذن أن حشرا من الدعاورى الاعلانية نتعتمد على ساكل الدفاع 
الانسانى ويصفة خاصة وسيلة التعويض عن بعض الغرائز التى 
بعلم الخرذ يككه كفا فى المكتحيات: امد ره ٠.‏ 


رأيما : مقهوم الطيقات الاجتماعيه : #مععم © وؤ5مه1ك [مأعمت 
0-0 4 5 هج اأع_ره بخ + ده اي له مده ليع و مدع 


الحسل الى سل ا 


١اهؤا‏ سه 


السعوق الى قحتناعات سوقية مخنلفة والتى يكون فيها كل قضاع معبر! 
عن مجموعة من المستهلكين تتصى بالتماش فى اتجلهاتها » ورعبتهاء 
وعاداتها الشرائية » ونمط استهلاكيا » وغيرها ٠‏ والمطبقة الاجتماءيه 
تعرف على انها « مجموعة من الافراد الذين يتصفون بالنتمائل 
والتشايه فى بعض الخصائص الاقتصادية والاجتماعية ولذلك فوم 
يشتركون فى الاتجاهات » والمعتقدات ٠.‏ أو القيم » (0) + وتقوم 
فكرة الطبقات الاجتماعية+ على مفهوم أساسى مؤداة ان الفرد حينها 
ينتمى الى كماءة معينة فان هذة الجماعة تؤثر فى أتجاكاته موقيمه. 
ومبادكه » وعاداته الشراكية ٠‏ ومن هنا يتولد التماثل بين الاقراد 
الذين ينتمون الى طبقة أجتماعية معيئنة ٠‏ 


قلعا لورائر ا ك١‏ قاقه بمكن تخسيم المجتمسع الى سقئة 


طيقات أنانية واأتى مل : 


١‏ الطبقة العليا للطيقة العليا : وهى طبقة الارمتقراط 
والاغئياء هالمولد أو فالمير اث ٠.‏ وهذه الطبقة لا تمثل الأ نسبة مجدودة 
فى كل المجتمعات حيث لا تتعدى هذه الطبقة فى معظم المجتمعات 


> للد رن 
سح 4ن 


المجتمع الى طيقات اجتماعية أعميا : 

)١(‏ مقياس وارنئر ١١270©5‏ وائذى يستخدم معايير الدخل + ودرجة 
التعتيم: + ودوخ :المسكن. + وتورع اانطقة السكنية للافرلد + 
تك ) «معماسن "هو لد حند 01ت 2 تادعم لانت !1 والذى بستخدم معايدر اللهنة 

ودرحة التعليم 7 
سير 
والذى سمت خدم معايدر الدخل والدعليم وطدبعة الممتة للأقراد " 


ا 


لكآ د 


؟ ل الطبيقه المدنيا لاحليقة المعليا : وهى تمثل أونئكك الافراد 
الذين يصيحون اغنياء حدينا ٠‏ فالافراد الذين ينتمون المى هده 
الطيقه لا يولدوا أغنياء ٠»‏ ولا نعد أجيالهم المسأيقه من الاعنباء 


ولكنهم يحصلون على الثراء حديثا من حا مجيوداتهم واعمالهم ٠‏ 


# ل الحليقنة العليا للطيقة المتوسطة : وتمتل هذه الطبقة 
الافراد الذين يمتنتون معض المشروعات الاستثماريه الصغيرة 
الحجم » أو مديروا المشروعات » أو بعض أصحاب المهن ألتى تحتاج 
الى دوجة تعليميه عالية .وقتضف: بالئدرة احيات: مكل الاعتباء: . 
والمهندسون » واساتذة الجامعات .٠‏ الخ ٠‏ 

الطيقة الدنيا للطيقة المتوسطة : وتثمل هذه الطيقة 
الموظفون والعاملون يالوظائف الادارية سواء فى الشركات الخاصة 
او فى المؤسسات الحكومية ١ ٠‏ 


ه ‏ الطيقة العليا لاطبقة الدنيا : وتشمل الحرفيون والذين 
تحتاج حرفتهم الى مهارات أو قدارت فنية عالية مثل الميكانيكيه » 
والسياكين 0 وعمال المتاء ٠‏ .الخ ٠.‏ 


5 الطيقة الدنيا للطيقة المتوسطة : وتثشمل العاملون الدين 
لا يحتاجون الى مهار ات أو قدرات خاصة لاداء العمل الذين.يقومون 


| ولا ينيغى ان يتطرق اللى ذهن القارىء ان وجود الطيقات 
الاجتماعية يعنى أن هناك طيقة افضل من الاخرى ٠‏ فالحليقات 
الاجتماعية لا تعنى تمايز طيقة على آخرى ولكنها تعنى طريقة لتقتسيم 
والقيم . والعادات الشراكية » ونمط الاستهلاك ٠‏ فمما لا شك فيه أن 


بردسا كك 


الطيقة الاجتماعية التى ينتمى اليها الفرد تؤئر تاثيرا ملحوظا على 
ذوع السلع والخدمات التى يقوم بشراكها واستخدامها ٠‏ كما انه 
من الواضح ان وجرد الفرد فى طبقة اجتماعية معينة يؤثر على 
عادائه ونمحته النرائكى ٠‏ كذلك نان الطبقة الاجتماعية تؤثر على 
الطريقة التى يوزع بها الانراد دخولهم على االسلع والخدمات 
المخزتلة»ه والمتاحة فى المجتمع 3 ١‏ 

كذلك لا ينينى آن تريط بين الطبقات الاجتماعية ومنتوى 
الدخل ٠‏ فالافر اد الذين ينتمون المى الطيقة العليا للطيقة الدننا 
( الحرفيون ) قد يحصلون على دخل أعلى يكثير من داك الذى يحصل 
عليه إلافراد الذين ينتمون الى الطبقة العليا فلطبفات المتوسطة(اساتذة 
الجامعات ) غالعيرة نيسبت بالدخل ولكن يعوامل كثيرة منها الدخل » 
ودرجه التعليم » ونوع المسكن » ومصدر الدخل »© وتوع المنطقة 
السكنية «يوكل كن هذه المو امل يعطن له وزن نسبى يرجم أعميته 
عند قياس الحليقات الاجتماعية للمجتمع ٠‏ فالسلوك. لا يتأثر بالدخل 
وحده ولكن السلوك والاتجاهات تتآثر بكل هذه العوامل السابقة 
مجتمعه ٠.‏ 00 


علادة اللبقة الاجتماعة بالاعلان : ككقت) 1ه1أه50 220 وسزونموبولم 


ل فنك وان رجل الاعلان يستطيع ان يزيد من قعالية الرسالة 
الأعلائية إذا كان على علم بالحليقة ' الاجتماعية للمستيلكين الذين 
العليا او المتوسطة من المجتمع قد تختلف عن تلك الرسالة ترون 
تلوح ألى. الحلينات الدنما ٠‏ فالمحتوى الذى تركز عليه الرسالة 
الأعلانية يختلف»؛ باختلاف من توجه اليه هذا الاعلان ٠‏ فمثلا اذا 
كان لخدن موجها لوخ الطدقات العلىا مان تلركبيز الرسالة الاعلانية 


154 ل 


فهنا يكون على المعلن ان يبحث عن صفات اخرى للمنتج يمذن 
أن يركز عليه فى رسالته الاعلانية وفى نفس الوفت قد يحون الترديز 
على عتصر السعر فى الاعلان مناسيا عندما بوجه الاعلان الى 
الطبقات الاجتماعية المتوسطة والدنيا ٠‏ 


خامسا : مغهووم جماعات الراى : أمعءم0© «مناوعع ععمتنء ءا 


لقد اتضح من الدراسات التى “قاأم يها علماء الاجتماع. آن 
الفرد عادة ما يتصرف بطريقة تتفق مع رؤياه اركزه الاجتماعى فى 
الحياة » وبحطتريق» تتفق مع المركز الاجتماءى الذى يتمنى أن يرن 
فيه ذ فده الر ونا عاد نما تقو القرى الى الالحتماء لجفاعات دري 
وتعضد من رؤبة الاخرين أركزه الاجتماعى ٠‏ وعادة ما يطئق على 
هذه الجماعات والتى تعضد من المركر الاجتماعى للفرد اسم 
جماعات الرأى ٠‏ وجماعات الوآّى ما ههى اللا مجموعة من الافراد 
والتى تساعد الفرد على تكوين اتحاهاته وتحديد سلوكه ٠‏ ومن 
هذا يتضح ان جماعات الرآأئ تؤدى وظيفتان أساسيتان للفسره 
وهما : 


00 مساعدة الفرد فى تكوين اتحاهاته نكو مختلف الموضوعات 
والاشياء - 


لب مساعدة الفرد فى تحديد السلوك الملاكئم فى المواقف 
المختلقة التى يتعرض لها ٠‏ 


وجماعات الرأى يمكن ان تكون جماعات رسمية أو غير رسميه 
فمثلا جماعات المساجد :. أو الكناشس » أو جماعات الايد دذاحخسسين 
الجامعة » أو جماعات النقايات المختلفة تعد جماعات رسمية + آما 
جماعات الاصدقاء ذهمى تمثل جماعات فين ضيه + 


ع يه 11 بج 


وعادة ما يكون لجماعات الرآى اثباء يتخدوذها كنعارات 
للجماعه ( مثل يعض المنتجات » أو استخدام زى موحد وه الح ) 
والاشسياء ٠‏ التى تستخدم تشسعار للجماعه عادة ما تكون مرغويه من 
اخناء الحفاعة نهد معلا الححق والنوت كيهان لرعاة اليش )+ 
فكل من يرغب فى أن يعرف على أنه ينتمى الى جماعة معينه يقوم 
باستخد أم الانياء انتى تستخدمها الجماعه كثعار لها + ان تلك 
الاهاءعى: الى على العرك :لك امرك لالحنا فى الى يرعت 
فى الحصول عليه من الاخرين ٠‏ 
ويمكن تقسيم الجماعات الى انواع كشيرة ©» ويتوقف ذلك 
على المغيار الذى. بمستخدم ة ى التقسيم, ٠‏ ومصخفة عامة يمكن أن 
نستخدم ”7 معايير اساسية وهى معيار العضوية » ودزجة الاقضاك 
بين أفراد الجماعة » ودرجة جاذيبة الجماعة للفرد ٠‏ 
[( تقسيم الجماعات باستخدام معيار العضوية  :‏ ونطدءطصءلة 
يناء على هذا المعيار ميمكن تنسيم الجماعات الى جما 
عضوية وهى تلك الجماعات التى يشترط للانضمام اليها ان يقوم 
الفرد يدفعم رسم للعضوية ٠‏ ومن أمثلة هذه الجماعات جماعات 
الاندية المختلفة » والجماعات المهنبة ٠‏ أما النوع. الثأانى وفقا لهذا 
المعيار فهى جماعات عدم العضوية ونطدمءط ع2 دملاو ههى تلك الجماعات 
التى بنضصسم الها الفرد دون قيامه بدفع اشتر اك معين ٠‏ ومن أمكثلة 
هذه الجماعات جماعات. الاصدقاء » أو جماعات الحى أو جماعات 
المساجد ٠.٠.‏ الخ 1 


(ب) يسيم الجماعات باستحد ام له الاتصال : نع كاه زق40 


أولية لاإعمصرمم 2-8 ل ا + وتنتصف الجماعات 


لاا ةا له 


الى صغر حجم هذه الجماعات ٠‏ فالاسرة مثلا تعتير من الجماعات 
الاولية حيث يوجد اتصال مستمر ومياشر بين اعضائها ٠‏ أما 
الجماعات الثانويه خهى تلك الجماعات انلتى لا تنصف يبالاتص_ ال 
المياشر.او الدائم بين اعضائها فالجماعات المهنية يمكن ان تكون 
جماعات ثانوية وكذاك جماعات الاندية ٠‏ 


؟ ب تقسيم الجماعات باستخدام معيار درجة جاذبية الجماعة : 
لل وقا2” 


التى يرغب الفرد ويتمتى إالانتماء اليها والتى يطلق عليها اسم 
جماعات الطمو ح[ 5طناهعع صهقهءندردثىء والجماعات أالتى يحاول الفرد 
الايتعاد عن الانتماء اليبها والتى يطلق عليها أنسم جماعات التفادى 
5 01:0813266 ات ش 

وينيغى أن ندرك أن الفرد ند ينتمى الى اكثر من جماعة واحدذة 
من هذه الجماعات » وأن هذه الجماعات تؤثر على سلوكه يصفة 
'عامة وسلوكه الشرائى يصفة خاصة ٠‏ 


الاعلان و جماعات الرأى : تمنامءع ععمعمع 1261 قصهة عمأكتاء لله 


يكون على رجل الاعلان ان يفهم أنواع التأثيرات التى تمارسها 
جماعات الرأى على أعضائها اذا اراد أن يضع أستر أتيجية اعلانية 
قعاله توجه الى اعضاء هذه الجماعات ٠‏ كما ان عليه ان يفرق 
ممن تلك المواقف الشراكبة التى بزداد فميها درجة تآأشر هذه الجماعات 
على السلوك الشراكى لأعضائها ٠‏ ْ 


وفيما متعلة با تصدن' الأول وهزق انواع التآثير ات النى بمكن 
أن تمارسها الجماعات على اعضائها فقد أثيتت الدراسات فى هذا 


لد ل 


المجال أن هناك على الاقل ثلاثة أتواع من التأثيرات وى : 


١‏ - التائير الاأخبارى أو المعرفى ممع ناكم 1همه15 1 2ح مكسمآ 
ومحدت ذلك الننير عندما ياخذ أعضاع الجماعة لوك واراء قادة 
الجماعة واعضائها الآخرين على آنه معلومه ذات قييمة ومنقعة لهم ٠‏ 
فعندما يرى الفرد أن اعضاء الجماعة النى ينتمى اليها بستخدهمون 
علامة معينهة لمذتجا معينا 'قانه قد يحتقد ان هذه العلامة افضل 
انعحلامات الموجودة للمنتج ٠‏ ويغرض الوصول الى التطايق غى 
السلوك بين اعضاء الجماعة فان الفرد: يقوم بشرفه واستهلاك نفس 
العللامة (1971 منامعهادنات كهة غسوعطمن8) . غطلعة الفرد والتزامه 
مشراء العلامة بنشاً أبساسا من المعلومات للتتى ينم تداولها بين 
اعضاء الجماعة عن العلامة التجارية ٠‏ فللجماعة يمكن ان تقاطع 
منتجا معينا ويلتزم افراد الجماعة يهذه المقاطعة خوفا من المعلومات 
اننى تنتشر بين اعضاء الجماعة عن عدم التزام بعض اعضائها 
جقرار هقاطعة منتجا معينا ٠‏ 


ل التاثير النموذجى عنمءعدائمة ع+تتمهءه23 ومبِحدئكذلك عندما 
يحاول الفرد الالتزام والوفاء يتوقعات للجماعة منه حتى يحصل على 
متداه مباشرة او يتفادى عقاب مياشر ٠‏ فقد يحاول الفرد شر :. 
منتجا معينا للحصول على اعجاب جيرانه أو زوجته آو اصدقاؤه 
(1961 ,585 2تدره2 ) . ٠22‏ 


التاثير التماثلى6عمءع10)م؟ «مقوء 8م106 ومحدئثة اللعندما 
يتخذ: الفرد من قواعد السلوك الخاص بالجماعة ومن قيمها حليلا 
آأنامها لاتجاهاته » وقيمه » وسلوكه * فقيم الجماعة وقواعد. المسلوك 
داخلها تعد نقطة الحكم و التقييم لفووم الذات عتد الفرد العضو ٠‏ 
ومعنى ذلك ان ادراك الفرد أذاته يتوقف على أدراكه لمدى التزامه 


عد غعر 1١5‏ اند 


يقواعد السلوك والقيم اذتى تخص الجماعه التى ينتمى الميها 
(19580 رقتطءده14 0ص2ة ععه545 لمد :1979 ,قتطعد5ه810 لمهة الللطععبطت) . 


ويستطيع رجل الاعلان ان يرتز رسالته الا عارنية فى محاونة 
لاقناع الاغراد ياستخدأم سلعحت» او خدمته اعتمادا على فكرة الا نتماء 
لجفاعات معينة ٠‏ وفى هذه الثانه فانه يركر فى رسانته سلى ان 
أستخد أم الدرد لسلعة ممينه يجملهم متتسايهون مع بحس اد سراد 
الذين يرغب الفرد فى الانتماء اليهم ه وعادة ما تدور الرسالمه 
الاعلانية في هذه الحالة حول الفكرة التالية را هدا هو قلان » وقغادن» 
يستخدمان السلعة أذا أرجت ان نكون وأحدا من هولاء الأفراد 
فاشترى هذه السلعة ٠٠‏ » كذلك يمكن لرجل لاعلان أن يستخدم 
التآثير المعياري + خذ مثلا تلك الاعلانات التى تحذر المستهلك من 
عدم استخدام منتجات مزيل العرق لان ذلك توفي يفقم لين 
أمتعاد الآخرين عنه ٠‏ 

دعنا الان ننتقل الى النقطة الثانية وهى اختلاف درجة تائير 
الجماعات على الافراد ٠‏ وفى هذا الصدد فقد اثيتت الدراسات أن 
تأكدر الجماعة على الافراد الذين بينتمون اليها يزداد فى هذه الحالاات: 


١‏ عيدما يكون المنتج من المنتجات التى يتم مالاحظتها 
وئرى بواسطلة اللاعضاء الاآخرين فى الجماعة عن الملايس 3 
والسبار ات 4 والاحذده © > » اللخ رء',ن) محمدلتك1][] )" >» 


؟ ل عندما تزداد درحة انتماء الفرد للجماعة وتزداد رشبت 


ىَ 
0 


فى الامقاء على هذا الاذتماء وهو فى 256 ذلك يحاأول أ بحأغخذ 
على التمسك يقيم وهيادىء الجماءة التى ينتمى اليها بالفعل ٠‏ 


(1968 بععلصمج لطهة ألاك ام لما )20 


+« ل كلما كان السلوك المتعلق باستهلاك هذتجا معينا مر تنطا 


باللعماء الح متعم اليه لقو االو ور عر تن ايان لبوا دانمفازلو كان 
هناك نوعا معينا من الزى الخاحس بالجماعة فان ثراء هذ' الذى 
بعد أمرا هاما للفرد اذا رغب فى ان يعرف على أنه ينتمى الى 
الى .سه التكماغة + 


: ل توؤثر درجه ثقهة الفرد فى الموقف الشرائى على عدى 
#تثير الجواعة حان متلوعة"الشيزاكن مكنا عدت هذ م«الثقة محعودء 
ومنتخفضة كلما زاد تآثير الجماعة على سلوك الفرد الشرائتى 
' 19810 مسفصاونطد لصه أععلموني ) . 
والجدولك التالى يوضح نطاق تأثير هذه العوامل على المنتجات 
والتى لابه من.اخذها فى الحسيان عند رسم السياسات النسويقية 
بصقة عامة واليبياسات الاعلانية يصفة خاصة ٠‏ 





العامل مجموعة | توا استو| العلامة 





ب كرحجة 3 تمسكك الفرد بالجماعة - 


1" ل خصائص انتج وعلاقتة بالجماعة ؛ 5 
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لذ حبماؤا اد 


ساديسا : هفهوم دورة حياة الااسرة الرننمننت علدنت عكنا لإاتتصوط 
لا شت وان هعيس + وتكوين الاسرة يختلف عير الزمن ٠‏ فالعرد 
بيدآ يكونه عازيا ثم يقرر تكوين اسرة له بالزواج ٠‏ واذا انجب 
الفرد فانه من خلال رعايته لاولاده فانه يمر هو واسرته بالعديد 
من المراحل ٠‏ ومما لاا شك فيه ان نوع السلع التى يتتريها الفرد 
ونمط استهلاكه » وطريقة توزيعه لدخله على السلع المختلفه يتاثر 
'يدرجه كبيرة.بالمرحلة التى يوجد بها خلال دورة حياته مع أسرته ٠‏ 
ويفرض فهم تثير التغيير الذى يحدث فى مراحل دورة حياة الاسرهة 
على عملية استهلاك السلع والخدمات المختلفة تم تقديم مفهوم دور. 
حياة » الاسرة(ن193 ,5عددهم1) والفرض الاساسى الذى ينى عليه هذا 
المفهوم هو أن الاسرة تمر بمجموعة من المراحل عير الزمن تختلف 
فيها خصاكصها » كما تختلف فيها موقفها المالى ومن ثم نمطها 
الاستهلاكى ٠+‏ وحيث ان المرحلة التى توجد بها الاسرة تؤثر على 
نمطها الاستهلاكى فان دراسة هذه المراحل تعد هامة لرجل التسويق 
(1966 ,عهطنات قمد كزاء9) ٠‏ ويمكن لرجل التسويق أن يستخدم 
هذه المراحل فى تقسيم السوق الى قطاعات سوقية محددة تختلف 
فيها الاستراتيجية التسويقية التى يقوم باستخدامها . بلك ؛ن 
' الاستراتيجية الترويجية لابد وأن تختلف من قطاع الى آخر وفقا 
لهذا التقسيم (1975 ,08©) . 


وعادة ما يستخدم فى عملبة تقسيم الاسرة الى مراحلها 
المختلفة ثلائة عوامل دمموغر افية وحى الحالة الاجتماعية لرب 
الأسداة 6 وهو حواة احلفال من عدمه © وسسن هؤ لاء الاطقال ٠‏ 
وباستخدام هذه المتغيرات الثلاثة فان اكثر دورات حياة الاسرة 
شمو ل" هى تلك الو قدمها كل من مورفى وستابل 2804 بإطمءنكة) . 
(1979 ,وعامد:5 ويعير الجدول التالى عن هذه الدورة : 
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والتى تنعكدى على نمط الاستهلاك للاسرة ٠‏ وفيما يلى مناقئه 
هذه المراحل بصوره مختصرة ٠‏ 


: مرحلة الفرد الاعزب فى سن الشباب‎ ١ 


يعتير الافرأد الذين ينتمون الى هذه المرحلهة سوا تسويقيا 
مستهدما الاثير من السدع والخدمات خاحصه فيما يتعلق بالخاايس »© 
أهمية هذه المجموعة سوق مستلهد ف لبيمعض السلم الأاخرى مئنس 
الااثاثت المنزلى 3 والموسوعات العلمية 4 واللادوات المنزليه و » الخ 0 
ويمكن لرجل الاعلان أن يركز على هذه المجموعة من خلال التركيز 
بهده المرحله العمرية ٠‏ والواقعم انه كلما تأخر سن الزواج فى المجتمع 
( مثلما يحدث فى المجتمع المصرى الان ) كلما زادت اهمية هذا 
السوق بالنسبة لرجل التسويق الذى يقوم بتسويق سلع ترتيط بهذه 
المرحلة ٠‏ 
؟ ‏ هرحلة المتزوجون حديثا دون وجود أطفال : 

عندما بقرر الفرد أن ينتقل من المرحلة السايقة الى هذه المرحلة 
من خلال اتخاذه لقرار الزواج فان نمط استهلاكه وطريقة استخد امه 
لدخله سوف تختلف ٠‏ ذتوزيع الفرد لدخله على السلع والخدمات 
يختلف فى هذه المرحلة ‏ ولا شك عنها فى المرحلة السايقة ٠‏ 
فذى عذاه المرحله مزداد الانفاق على السلح المعهمرة المختلفة مذل 
اجهزة ااتليفزيون » والثلاجات » والسخانات » والاثاثات ٠٠‏ الخ ٠.‏ 
كما ان قرار الشراء يكخذ شكلا اكثر تعةيدا وي_-تغرق وقتا أطول 


نظرا لا شتراك طرفين فى اتخاذ قرار الشراء ( الزوج والزوجة ) 


لس ايآ اعلمد 


بدلا من فرد واحد ٠‏ وتتسم هذه المرحلة عادة مقصر زمنها حيث 
سرعان مأ يرزق المتزوجون حديثئا بطفل يدخلون به المرحله القادمه ٠‏ 


" مرحلة العش الكامل )١(‏ : 

تمثل هذه المرحله اولئك الاف راد المتزوجون حدينا واندذين 
يرزقون يحلفكلا٠‏ ويؤدى وجود الطضش الى تغيير تديد غى عادات 
الاستهلاك ونمطه للاسرة ء وكذلك فى انواع السلع المتى يتم 
و وها وان كهازكناا م تجلاع كلو من مور اند ل عوج سب الى كير 
احتياجات الطفل والى بالعنايهة يه من التناحية الححية والغذائية ٠‏ 
ذلك قد يم تلزم الامر ثنشراء بعض الانات لتجهيز حجرة مستدل> 
لهذا ااقادم الجديد ٠‏ وفى هذه المرحلة يقل مقدار الدخل الذى 
تستطيع الاسرة انفاقه على السلم الترفيهية الكمالية ٠‏ 


- مرحلة أحد الوالدين )١(‏ : 


تمثل هذه المرحله وجود احد الوالدين فقط ( الام أو الاب ). 
مع الاطفال وذلك آما للظروف الطلاق أو الوفاة +٠‏ وبخلق ذلك 
الوضع الكثير من الاحتياجات اللازمة لرعاية الاطفال ٠فقد‏ يخطر 
“اكل الاسرة الموجود المى الاستعانة مالاطعمة الجاهزة أو المعلية 
أو سريعة الأعداد + وكذلك وضع الملغفل فى حضانتة او لدى مريية 
اكناء«وجووه ب والعمل .+2 الخ .+ بوتهير. هده ١‏ أزكلة بموجود اخصور 
غى الدخل ) نخلرا لفقد الاسرة لمصدر من مصادر دخلها موفاه أو 
بعد أحد الاطراف ) ©» ووجود انفاق متزايد على رعاية الاطفال 
وبنعكس ذلك يبطبيعة الحال على نمط الاستهلاك للاسرة ٠‏ 


© يمت مرحاك الأعزب فى العدر المتوسط : 


تاكون هذه المجموعهة دن الافراد الذين سبلعغون مرحلة العمر 


نكا +55 اشسد 


الوسحّى دون سايق زواج او الافراد الذين بيلغون هذا العمر والذين 
سيق لهم الزواج ولكنهم فقدوا الطرف الاخر للزواج مع عدم وجود 
'طفال ٠‏ وعلى الرغم من صغر حجم هذه المجموعة الا ان دخل الاغراد 
فيها يكون؛ عاليا وتتميز حاجاتهم لوي السلم والخدمات بالتعدد ٠‏ 
ومثل هؤلاء الافراد ينفقون الكثير من دخلهم على تحسين مستوى 
معيئتهم ومظهرهم الاجتماعى ٠:‏ وتمثكل سلع المتفاخر والتمايز 
الاجتماعى سلع ذات اهمية خاصة لهؤلاء الافراد ٠‏ كما تزداد حاجة 
هؤلاء الافراد الى الخدمات السياحية والترقيبية ٠‏ 


5 مرحلة العش الخائى )١(‏ : 


تمثل هذه المرحله الافراد المتزوجون وفى الحقية الوسخنى 
من أعمارهم دون وجود أطفال معهم فى المنزل + ويكون دخ ل 
هؤ لاء الافراد عاليا وتمحلهم الاستهلاكى »2 وانواح السلع والخدمات 
الى يتومون باستهلاكها قريبه الى تلك ا-نى نشترى بواسطة الافراد 
الذدو تتكوى “الى اللريكلة: الساتقة متاشيرة + 


ا ل مرحلة العش الكامل (؟) : 


تمثل هذه المرحلة الافراد المتزوجون وفى الحقية الوسحلى 
من أعمار هم والذين يوجد معهم أولاد فوق الست ستوات ٠‏ ومثل 
هؤلاء الأفراد ينفةون الكثدر من دخلهم على أيبنائهم ويععلون على 
اسيا ع حاجاتهم المختلفة ٠‏ فهم ينفقون الكثير من دخلهم على الدرورس 
الخصوصيه » والاطباء » والملابس ٠‏ والخدمات التعليمية » والاطعمة 
وغبرها من السلع الخوج يحتاج اليهأ أو لاد هم ٠‏ 


ةا ادا 


مرحلة أحد الموالدين (؟) : 

تمثل هذه المرحلة الافراد الذين تزوجوا ولكتهم ققدوا آحد 
أطراف الزواج مع وجود اولاد معهم خوق سن السنوات الست ٠‏ 
وهؤلاء الافراد يؤاجهون عادة نقصا ثديدا فى الدخل ومصاعب 
ماليه كبيرة ٠‏ ويعود ذلك الى وجود مصدر واحد للدخل يعمل على 
اشياع حاجات الاولاد المختلفة ٠‏ 


4 مرحلة العمش الخالى )١(‏ < 


وينتمى الى هذه المرحلة الافراد المتزوجون والذين تكون 
أعمار صم خوق سن الاريعة والستون سنة ومعظمهم من الذين 
تقاعدوا وخرجوا على المعاششن » كما لاا يوجد محهم اولاد داخل المنزل 
فنخلرا زواج الابناء وخروجهم من المنزل ٠‏ ويتميز هؤلاء الافراد 
ياهتمامهم بالانفاق يكثرة على منتجات الرعاية الغذاكية وللصحية . 
وفى بعض الحالات يطليمون مزهو دا من خدمات السياحة والترفده خاصة 
عدم بتوافهر لهم عنصر الوقت والدخل العالى ٠‏ 


+ سهد مرحئة العازب شى سن متقدمة : 


وهؤلاء الاغراد حم الذين لم يسين لمهم الزواج او الذين تزوجوا 
ولكنهم فقدوا أحد أطراف الزواج دون وجود أطفأل معهم وفى 
المرحله العمرية فوق الاريعة والتون ٠‏ ويتميز هؤلاء الافراد 
منفسس الخصائص الخاحة بالافدراد الذين ينتمون للمى المرحلة 
السايقة ولذلاك غان حاجاتهم زات الى الاجتماعيات © والسغفر 
والسقل. » اسيك ناويات لترفيهية » والخدمات الطبيلة 


لد وآ ب 


دورة حيأة اللاسرة والاعلان . ماعن م11[ نزأنم 12 سه عمأكااءء له 


مما لا شك فيه أن المراحل المختلفة التى تمر بها الاسرة يمكن 
استخدامها فى تقسيم السوق الى قطاعات سوقية مختلفة حيث 
أن نمط الاستهلاك » وتوع السلع التى يستخدمها الافراد فى كل 
قطاع منهم سوف تختلف ه ومما لا شك فيه أيضا أن الرسحالة 
الاعلانية التى ستوجه الى كل قطاع سوقى منوم سوف تكون مختلفة 
وذلك نظرا لاختلاف خصاكص الافراد الذين ينتمون الى كل مرحله 
( قحلاع ) كذلك مان عادات الشراء » ونمط الاستهازك » وانوام 
المنتجات سوف تخلقف مما يؤدى الى اختلاف الرسالة الاعازنيه 
الموجهة الى كل قطاع منهم ٠‏ ورجل الاعلان الناجح هو الذى يستطيع 
أن بقوم بتفصيل الرمالة الاعلانية وفقا لخصائكص الجمهور المستهدف 
من وراء هذه الرسالة ٠‏ 


سابعا : مفهو مم الدو افع . +#مععء مه 110002105 
أن الدوافع هى القوة الداخلية ‏ وعن202 مءصم1 وأنتى تثير 
الفرد للقيام بتصرف أو سلوك معين كما أنها توفر اتجاها 1012 
فهدة 1'ليذ!: السدلوا ك 1975 ,صمدصصهة6. ومن هنا فان' الدوافع الانسانية 
لها وظيفتان اساسسيتان وهما : 


) اثارة الذرد القيام بلوك معين ٠‏ 


ود بطبيعة الحال قائنا ل : ممحن او قوع أو تلااحسخأْ هذد الدو افع 
مباشرة » ولكننا يمكننا استتياطها من خلال السلوك ١‏ الحوظ ٠‏ والفرد 


عادة ما تحكمه مجموعة متعددة من الدو افع + واقتد حاول كثير من 


لدم لاا د 


الحنئاب تقديم ذخلريات مختلنة لتتسير هذه الدو افع وانواعها ٠»‏ 
وكيفية تآثيرها على سلوك الافراد + ومن أهم النظريات التى 
تستخدم فى مجال االتسويق عامة والاعلان خاصة نظريتان وهما 
نظرية أمر اهام مازلو (1970 ,825108 ونظرية ماكجواير ©1976 ,ء+ أن 0ء34). 
وسوفا نقوم بشرح هاتين النذلريتين وتوضيح مجالات استخدام 
كل منهما فى مجال الاعلان ٠‏ 


. نظرية أبر أعام مأزلو : عودء15 ::#ام1كة3/4‎ ١ 


تعد هذه النختريه من النظربات العامة والحتليه للدوافسم 
لامع ط 1 ورع ه11 * فيهى تنقدم تفيرأ عاما وكليا لمفهوم الدو افع وذلك 
من خاال استخدام يعض المصظاحات العامة ٠‏ وفى الواقع تقوم 
كارك ماد له علي أرمعة عا عا تخار يمه 0111111565 و 


() ان كل الاعراد يشتركون معا فى مجموعة متمائلة من الدوافع 
واللتى ادا الى تون بقطرية ر أ بجواة. القررة .بها :)الو مككييية ار الى 
يتعلمها الترد من خلان مرحلة النماء الاجتماعى التى يمر بها خلال 
حياته ) ٠‏ 
(ب) ان هذه الدوافع يمكن ترتييها من حيث اهميتها النسبية 
للفرد فى شكل مجموعات وأن الاهمية النسيية للمجموعات يمكن 
انج كاكقذا. اسبكل بفرهى. منطاة .مق الكافاك: الأسبايية لفيا 
دالحاجه الى تدقيق الذات ٠.‏ 


رحا ان الأنراف,عادة ما تيكومو باقيا ع المتكاف» الاتداسية 
والتى توجد فى ادنى مستوى للتدرج الهرمى نيل أن تعمل الدوافع 
( اأحاجات 1 ار على ا ار سلوكهم للقيام ماشماعها ٠‏ 


د الم/اة مد 


(د) كلما تم اشباع الحاحات الاساسسة »ء كلما انتقل الفرد الى 
اشباع حاجات أعلى قى الميكل الهرمى للحاحات ٠‏ وبعير الشكل 
رقم (0) عن فكرة التدرج الهرمى للحاجات الانسانية وفقا لابراهام 
مازلو «. 





(شثككل رقم عم ) 
تدر ج الحاحات وفقا لاير اهام مازلو 


بالفعل فى مجال التسويق عامة والاعلان خاصة ٠‏ 


٠ت‏ التشاحات: القدنيو لدوحيه ولع لوءنومالوأوترطم وهى الحاج 


الاسانسية واللازمه ليقاء الفرد واستمراره فى الحأاه مثل الحاجه 


* ب الحاجه الى الامان 5لءء2 بؤعءمة5 : وهى حاجة الفرد الى 
حماية نفسه من المخاطر المحرطة به » وحاجته الى الاستكهرار » 
والاكتلاف مع عناحر البيثة المحيطة به - والتعود على من يحيطون 


٠. به‎ 

م 7 الحاجد الى الانتياء قلع26 د5وعمعمنواءهان8 : وهى حاجه 
القرة الى الانتماء الى 'لآخريق + ومثشسار كتهم » وحتث الآخرين له » 
وعد اققهم اوإكيولهع. لها 


ل الحاجهة الى الاحترام والتقدير 05عء]2 «مومادط ‏ : وهى 
حاجة الفرد الى الوصول الى مركرز اجتماعى مرموق والحاجة 
الى التفوق على الآخرين » واحترام الذات » واحدترام الاخرين له » 
والثامر الأمكياعن الحيد + 


هده الحاحه الى تحقيق الدات دل وموناهج لد نااعة كاعد 
وهى حاجة النرد الى الوفاء يما يرغيه الفرد لذأته ».وان يكون الفرد 


والواقع أنه يمكن القول بأن نظرية مازلو تجد العديد من التطبيقات 
فى مجأال التسويق والاعلان ٠‏ والجدول التالى يعير عن محال 
٠‏ استخدام هذه النظرية فى مجال التسويق والاعلان ٠‏ 


»كرأ اس 


)١(«‏ آالحاحجات للفسيولوجية 
امثلة من المنتجات : 
ه نحن نقدم لك افضل الاسماك: فى مطعمم الريان بالهرم 2 
ه أشرب شوييس وارتوى ٠*٠‏ » 
( شماتنى ٠*ء*‏ علشانك وعلشائنى +٠٠٠.‏ » * 
(59) الحاجة الى الامان 
امثتلة من الكلنتجات : 
التاأمين .2 حزام الامان فى السيارات »+ جهاز الانذار ضد 
السرقة للمنازل لو السياوات ٠٠٠00‏ وغيرها - 
أمثلة من الدعاوى الاعلائية : 
ه التطعيم الكثلائى +٠‏ يحمى ضد الاصابة بالامراض » 
ه محلول الجحفاف للاطنال ٠+‏ » 
ه شركه المهنيس للتامين تحميك ضد مخاطر المستقبيل ه* 
(؟) الحاحة الى الاننماء 
أمكثلكة هن المننجات : 
العطور والروائح ,7 أحووات الزينه للمرأة 4 مزيلات العرق 
الالعاب الجماعية ,. الملابس وغيرها 
أمثلة من الدعاوى الاعلانية : 
كومبيوتر صخر ٠*٠‏ » 
هد كومبيوتر صخر ٠٠‏ للاسيرة كلها ٠*٠‏ » 
« والان ه ممكنتاك أنحدت وا صدفائك: الحجلوس معا ٠٠‏ والدمد 
: بأفضل الافلام العربية والاجنبية ٠‏ + مع جهاز فيديو ناشيونال» 
د هذا العطر ياسيدتى © * لتستتبغر الاخرين بأنوتتلك و ا 


اهما سد 


(5) الحاجة الى النقدير والاحترام 
امثلة من اكتنتجات : 
السيارات ه٠‏ وغيرها 5 
أمئلكة من الدعاوى الاعلانية : 
ه والان يوجد لدينا ملابس الزى الاسلامى للسيدات الانيقات » 
الاسلامية م (ه. سس ٠‏ 
ه أن العطر الذى ترتثدياه ياسيدتى ٠٠‏ يعبز عن المسكوى 
ا(لاجتماعى الذى تعيشنه » ٠*‏ 
«2 مرسيكئدس 0006 تتححدثك عن نفخسها 6 
ه ساعات سيكو ٠*٠‏ للرجل الانمتق م * 
ده» الحاجة الى تحقيق الذات 
أوثلة من اكنتتجات 5 
المنتجات السياحية » منتجات نقص الوزن ٠+‏ وغيرهاا « 


أمثئة من الدعاوى الاعلانية : 


مالا يعرفه ا >؟ع- » 


ه يمكنك ان تفقد الكثير من وزنك ٠*٠‏ غى ايام محدودة » 

ه شيكولاته دايت للذين يرغيون فى تقليل اوزائهم من كرونا » 
هد تعالى معنا فى سسبعة ايام ٠٠‏ هم اجمل ايام العمر ٠٠‏ 
لنزور البحر الكاريبى » 

«اتحق, اناخذك القضاء العمرةا .++ او الحم > 


جدول رقم (215 
امثلة كجالات استخدام نظرية مازلو فى مجال التسويق والاعلان 





لد #اكآ سسا 


؟ ‏ نتظرية ماكجواير بدمعذ1 ال 0 كنيب 


اذ؛ كعننا بظريهة مازلو تعد من النظريات العامه والتنيه » 


خفان ويحرين» م متجودر من النخربات د حملبة والشركيه بحدمتة 1 حنمل 
ووفا ا تجواير فان أندواععم تتقسم الى قسمين رئييسيين وهما 
اأدافع الداخليه غدرر ألا جتماعيهد معنا أوتهن5 وناط - 1202021 
والدوافع الخارجده او الاجتماعبه عزنل أننن5 ع0 امسا احا 
() الدوامقع الداخلية غير الاجتماعي» لندرد : ونتشسمل هذه الدوا ح 
كا فلي : 


١‏ ب الحاجة الي الاتساق.والتوافق. كك عه؟ لعءعل18 
ويعنى ذلك الدافع حاجة الفنرد. النى أنْ تكون كل المؤثرات على 
سلوكه » والسلوك ذاتة فى حالة اتساق وتوافق فاتجاهات الفرد 
وارائه » وصورته الذهنية عن نفسه وسلوكه لابد وأن يتم بالاتساق 
والتوافق ٠‏ 


+ الحاجة الى تحديد المدررات والاسياب عاناطع8)غة مغ لععلطآ 

مملعةدتانت :1 وهى حاجة الفرد ألى تتحديد الاسياب الو آدت 
الى ححرية الاسام بحولة حر وام داتع تبره اد موي 5 عو 
لهذه الحاخكة يفترض الغرد دائما وابدا أن لكل شسىء سيب ء ولا 


يكور ' القوف عالواحة والاستقرار. الا يعد ان يصسل الى اسياب 


ومبررات سلوكه او سلوك الاشياء والاخرين حوله ٠‏ 


لخ 
ب كك لجشابحه أندى لنتد نيف وانلنه دز 
رقن بكالية الخره الى عضضف" كاوها ارو اتير اد الى ور ب 
المى. نمه الائسانيبة *» ومحنا- القت 
5-1 2 - 5-5 


المعلومات. والمعرفهة 


و 1 ن: لحت للا 


5 مجموعات محددة من ألوان 


1 أء*‎ . 1 0 56 25000 0 . ١ 


ل تلم ب 


الانسانية المختلفة : وحتى يمكنه فهم وادراك المءئى الذى يوجد 
وراء هذه المعلومات ٠‏ 

6 عت الحاحة الى وجود رموز مادية محسوسه يب +40 لعهل2 
وهى حاجة الفرد الى وجود رموز واشارات, ماديه ملحوظه أو 
العو كةو الك مين نماعم القرة كلق اسان ها فين ذه ان 
ما بعرفه ٠‏ خذ مثلاً الانطباعات الخارجية على وجوه الافراد يمكن - 
استخد امها يم ما بشعر به الاخرين أو لمعرفة اتجاماتهم تنح و 
قضدة معينة ٠‏ وعندما يفقد الفرد هذه الاشارات فانه دكون من 
السميه عائة امع قينا ان ننقهم بردفمل الاخرين . 


هه الحاجة الى التنويع والتجديد بلءبات2 ه65 لعع2 : الفرد 
بشعر دائثما بالملل من الاثنياء التى تتحرر على وتيره وأحدهة ©» وهو 
بحنا مح الن كل مأ هدو 0 د يحتاج الى التنويع .+ 0 


(ب) الحاجات الخارجية الاجتماعية : 
وتشمل هذه الحاحجات ما يلى : 


575 50 الحاجة لين التعبير عن الذات 0000 بماء5‎ - ١ 
وفن.فاجة الفوره الى أن يعدن .عن تومن قددوره اله الى حقو‎ 
ويستطيع الفرد ان يعبر عن ذلك الشعور من خلال الاتيان‎ ٠ نفسه‎ 
+. سناو اك ولضوذا لادتخويق التق منها نطيفعة الهال السلوك الخو اعى:‎ 


>» ب الحاحة الى تأكيد الذات 0 هددع +55 تمدام 
الذى 55 وبمدعم دمن فتصوره عن ذاته م6 وتصور الاخرين ل «٠‏ 


د 4همآا عدا 


م« الحاجة للدغاع عن الذات عموعئء<1 - ووط +هغ4 لههل1 
وهى حاجة الفرد للدفاع عن ذاته ضد كل ما يمثل تهديدا لها ٠‏ 
ودادة ما يستخدهم, الغرد فى هذا الدفاع نخلام الدفاع الانسانى 


5 اع 5 58 8 5 0 
واالذى سيق أن تحدثنا عنه فى موضع اآكر ٠.‏ 


انه الهانك > و الخد عيدم لمعمرعء ءوقمنء 2 عه لعدلء ان الفرد 
يحتاج دائما الئن انواع مخنفه من التد عيم والذى يؤدى الى استمرار 
الفرد فى التعريف بيطريقة معينة لتخحصون عنى هذا التدعيم !و 
لتفادى أى فوع من التد عيم السليى ٠‏ 


ه ‏ الحاجة الى الانتماء للاحرين مدمنكة لقعم ع+ه+ لعه تم 
يعنى ذلك حاجة الفرد لمى. اقامه علاقات مع الآخرين تتميز بالنفعم 
المتيادل + والنجاح ٠‏ فهى الحاجة الى مشاركة الاخرين » وقبول 
الاخرين للفرد ٠‏ 

5 الحاجة اإأى وجود نموذج يقتدى به الفرد ‏ +2 0ممنى 
8نل 6 : وهى حاحجة الفرد الى تقليد سلوك الاآخرين » واتخاذ 
حمقن الأفراق. كتمود جح مطتد ع .يه .فى بلوكه وا اعترف. .يولك 
آم قام به لا شعوريا ٠‏ ويعتير هذا الدافع من الدواقع الهاما ة 
والتى من خلالها متحول الفرد الى مستهلك حقيقى فى الاسواق ٠‏ 
الاعلان والدو أضع 1 لسة عم مأكناءء لم ظ 

أن كلامو تطرية وازلى #بوماكمو انو مدقي انشفوامها فى أعداد 
الدعاوى الاعلانية » وكدا يوضح الجدول السابق ( رقم ١‏ ) 
هتاك المكثيبر من المتتجات والتى توجد فى الاسواق اعتمادا على 
قكزة الدواقع الانسانية ٠‏ واذا وجد المنتج الذى يرتبط بدافع 
معين » فان الرسالة الاعلانية بجب ان تقوم بالتركيز على هذا 


الدافع « 


ل فههؤ ل 


خاحناً : مهو مم الادراك : عمععمهك© ممئامععيمم 

بعد الادراك المتخذ الركيسى للانسان الى عالم المعلومات 
والمعرفه ٠‏ فعملية استقبال .ه وتشغيل وفهم المعلومات مهخ) 2 صسعءميه1 

8ككههه2/ 2 تيداً دائما يعملية الادراك ٠‏ والادراك ما هو الا عملية 

تدرضن. الغرى: المؤقر اث معينة" + و ازهالها الى الل" لحنابيها : 
يان الادراك يتكون من ثلاث عمليات اساسية وهى : 

. ل عمليه النعرض للمؤمرات عتدادووج:2‎ ١ 

> ل عملية اعطاء الاعتمام بيعض هذه المؤثرات هومناصهاه . 

جا ل عملية تفسير معنى: هذه المؤكوات > صهناهاءموءئمة . 

ويعير الشكل رقم (54) عن هذه العمليات الثلاثة للملادراك » 


وسوف نتحرض لهذه العمليات يصوره مختصرة فى السطور للغلملة 
للقادمة ثم ننتقل الى مناقشة علاقة الادراك بالاعلان - 


- ١ 0 م5‎ 





شكل رقم )١1(‏ 
الخطوات الثلاثة لعملية الادراك 


ل كلما د 


: ل التعرشس للموّترات : عكنادومععرهء - اانا اذ‎ ١ 


يحدثت تعرض الفرد للمؤترات عندما تكون هذه المؤئرات غى 
امد ١‏ حاكن رجهازه العصبى والح ىءاى عددهما تكونهذه الموؤثرات 
0 نطاق حواين .٠تخرد‏ أنحصسه ٠‏ والمتثكلة هنا هى ان الثترد 
يتعرض لنعديد من المؤثرات والتى توجد حوله فى كل مكان » ولكن 
الا يدخل الى عالم ادراكه الا عدد قليل جدا من هذه المؤثرات ء 
والوانخع فان 'اشكل السايق يعبر عن هذه الفكرة ٠‏ فالفرد يبدخل 'لى 
عالم ادراكه عدد محدود جدا من المؤئرات » بل ان نهابة عمل ه 
الادراك تعير عن فهم الفرد لعدد محدود جدأ من هذا المؤئرات ٠‏ 
ولعل ذلك يطرح سؤالا ركيسيا وهاماأ الا وهو ما هى العوامل التى 
تحدد تلك المؤترات التى. تدخل الى عالم ادر اك الفرد ؟ وص بعتمد 
هذا الاختيار على العشواكية والصدفة البحتة ؟ 


لواقم "أن عمليه الاختيار للمؤثرات التى تدخل الى عألم 
ادراك الفرد لا تتمْ: قِصورة عشوائية » ولكنها تتم بناء على تعمد 
من الفرد ذاتهءفنحن عن عمد ننتيدالى بع ضالمؤثرات وندخلها الىعالم 
ادراكنا ء وما نهمله ونتركه فاننا - فى غالب الأحوال - نمنعه عن 
قصد وعمد من الدخول ألى عالم ادر اكنا ٠.‏ خذ مثلا المدخنون الذين 
يهملون لك المعلومات عن أخسرار التدخين عن عمد + ولكن ما هى 
الخو اهل» لذن نساعد على تعرض ال:رد ليعض اللإئرات. ؟ أن التعرذن 


: ع 7 ىن" :4ه 1 8 0 00 َ 56 ثثااءه 
أدعذءى المؤتررات دمداقتب عائ الهدتفت لكف بسلسدىن) الغرات الى تحقيفه 


فلو كان القرد 'تسعىن. الى معرفة أأزبد..من المعلومات عن منت سج 
معدن فائه سوف مبحث عنها عن عمد وقصد ٠‏ فاحتماللات تعرض 


الملخرد بعتن اتزداد عندما يرتيط د 1 511 منود عو د الىتحقبقه * 


.- 


ل 


7ك الاهتمام 0ل 


حدث ١اهتمام‏ الفرد دمؤنر ما عندما « بترئب على تعرس الفريهة 
للمؤثئر أن مثير هذا المؤئر واحد! أو اكثر من حوانه الخمسه ثم 
تقول بيه | الككيا بي "الى فطاةة فووا اديور ناذا كاياك عملي 
موريض اافره تلقل فين فى عونية الخفاريه 8 ظان وليه الاعدمام 
ببعض المؤثرات.التى يتعرض لها الفرد هى أيضا عملية اختيارية 
منحن نتعرض لالاف المؤثرات بوميا ولكننا لآ نهتئم الا بعد محدود 
منها ٠‏ فحلى سييل اأثا أتضح من نتائج الدراسات السايقة والتى 
اجريت فى الولايات المتحدة إن الفرد لا يعطى أهتماما بالنسية 
للاعلانات اأتى يتعرض لها نومبا ألا الى ئسية ه ل ا عذعا 
(1923 ,دملممع) ه كذلك اثبتت الابحاث. أن حوالى 7/7 فقط من 
..المدخنين هم .الذين لاحظوا التحذير المكتوب على اللاف الخاص 
د.السجائر (1979 ,6.1.2). 


الواقع ان “هناك مجموعه من العوامل ألتى تعود الى المؤثر ذأته » 

حرطة من العوال. البين كموي الى القرة بو التى:تؤدق: ال زبادة 
احتمالات الأهتمام بالموترات ه وقيل استءراضيا نهده العوامل ينيعى 
ان نؤكد على : حقذقاء اسا سبة وهى. ان الأمرقف الذى يحدث غيه 


الادر اك زكر - ولا شك على عملة الادراك ذاتها 
)ع( العوامل الخاصه بالموتر واشنى بريد من أهنمام الفرد يه : 


رخات لآ 0 


كنال مجمو عه من القند 56 انكر نرتبط مامد دأته نشدي تود ى 





اهما 


المى زماده الا هتمام بيه من قيل الآفراد الذيين يتعرضون له + ومن 
1281 ,مت#عازاكدن لآ )198 بمهسسققسصطعط ك4مد ع(هه1301520 :1976 ,لمم روجل) 
(1983 ,ماع11 لهم لإثادت 


: 20822500  ضحعانتلا ل التنضات او‎ ١ 


ويعنى ذلك العامل أننا نعطى أهتماما اكير ينلك المؤّثرات ألتى 

تنناقخس مع خلفيتها عن تلك ألتى تتوافق مع خلفيتها + ومن امثله 
ذلك كومييوتر صخر »ء او أيل عامووثك »أو عريات الفولكس الخنف.. 

5غ »ء أو عريات « الارنب » فذ12855 ٠‏ فاسماء هذه المنتجات 

تعتمد أسسا على فكرة التضاد .او التناقض ٠‏ والمشكلة هنا هو ان 

كل شىء بيدو فى بدايته متناقضا أو غير مؤلوفا » ولكن يمرور 

مألوف شيا مألوفا وعاديا ٠‏ ويفسر هذا السلوك أحد النظريات فى 

علم النفس وااتتى تعرف ياسم نظرية مستوئ: التأقلم 

لاقوعط1' لاعبع1 وم وام 0ه . 


1 الحجم أو الكثافة جنحهمنم!ا مه عدن5 + 

لاا شك وان حجم المؤثر يؤثر على درجة الاهتمام به + فنحن 
نعطى اهتماما خاصا ماعلان يشكل صفحة كاملة خى احدى المجلات 
أو الجرائد عن ذلك الاعلان الذى يشغل مساحة محدودة ٠‏ والاعلان 
ذى صفحتين متقايلتين فى مجلة له أثر مضاعف يال مقارنة بالاعلان 
فى صفحة وآاحدة (1979 ,خ1خ1هك0 )+ ويوضح الفتكل رقم (5؟) أثر 
حجم الاعلان فى المحلات على درجةه الاهتمام المعطاه للاعلان 


أما درجة كثافة المثر فيثشار اليها على أنها درجة ارتفاع 


2 0 


الصوت أو وضوحه » أو درجه شدة الاضاءة ءع أو ألر لكحة القومة 
والنفاذة والتى تلعب دورها مثل دور الحجم الخاص بالمؤثر ٠‏ 


ا 
2 
2/1 
امهنا درحهة 
» ظ الاسام 
حدم 0 
6ه / 
| حعىا ‏ مضا وصتغى | صقو | صمي صفغاان 
شكل رقم (550) 
تأثير حجم الاعلان على عملية الاهتمام به 
المصدر : 


979 بعقتطة11آاطنم 25 ,805092) 1 ,110 ,.80 اممرعجم هع ) 


عو يعت 


تت اللو ن و الحر كد 7210 ل0صهة ع«ماوت 


ينص هدا المعامل على أن الانياء ذات الادوان الفاتحة أو 
الاثشياء التى تنحرث تكون محلا للانتياه والأعتمام يصوره أحير من 
اذؤترات ذات الائوان الداأكنه أو المؤنئرات الثايتة ٠‏ ذعللاف التتدعد 
ذو الانوان الجذاية والفاتحه يمذن ان يحصل على 'انتياه وأعتمام 
الفرد بصورة أكدر من الاغلفة ذأت اللون الداكن او القاتم ٠‏ والنون 
بتمر من التؤاءل: اتقى تجعان. من االجاذت ويعيلة اغالانية كفك من 
الصحف ٠‏ واذا لم تستطع الصحف تقديم خدمه الاعلان الملون بها 
فانها لا تعد منافسا جيدا للمجلات ٠‏ وبلاحذ اهمية ميدا التناقض 
أو التضاد هنا ٠‏ فاذا كانت كل صفحات المجله بالالوان فان الاعلان 
الذى بيستخدم اللونين الابيض والاسود يبصيح اكثر جاذيدة للفر.. 
ومشير انتباهه بيصورة أكبر + ونوضج الشتكل رقم 5 تأثير أسناخد. أم 
الالوان على درجة 'نتياه الفرد ٠‏ 


١ 





اريم آلوات لودازن ايك رسو 


شكل رهم (55) 
تأثير استخدام الالوآن على الانتيآاه والا'هتمام 


1١81‏ سمه 


ات وضع أو مركز المؤئر فى المكان الكلى ممتارون2 ونا[ انك 


يبفضل دائما وابدا أن يوضع المؤثر فى مجال الرؤيا الخاصصسه 
بالافراد 2:64 اد نكدلا 'دوووءعط: ٠‏ ولند دلت الابحاث علون أن 
الاثياء التى توضم بالقرب من مركز مجال الرؤيا الخاصة بالفرد 
يكون لها احتمالات اكدر لملاحظتها واعطاء الانتياه لها من قبل الاغرد 
وذلك هالمقارنة بالاشياء التى توحد على الحدود ؛ العلبأ أو الدنيا 
لجال الرؤيا ٠‏ 


6 عزل المؤثر مهنه1ه150 دبالنمنك : 

ويعنى انفصال المؤثر او عزله عن المؤئرات الاخرى والتى يمن 
ان تحيط يه ٠‏ فمثلا لو تركت صنحة فى مجلة أو صحيفة بيضاء مع 
وجود اسم المنتج فقط فى منتصف هذه الصفحة فان ذلك يعد تطبيقا 
ايذا أعزل. اللؤثر والذق: يؤف :يفك كزين على. اعتيام. الفرد بهذا 
الاعلان ٠‏ 


اله الر سلة المختصر ه ععددك11 لعدده:م اننا 0 0 
آثمتت اليحوت أن الرسالة المسريعة او المختصرة يمكن أن 
تجدب إنتياد الفرد يبصورة احبر من الرسالة المطوله نصد صوا5ئعداء813) 
(1980 ,دمعءط0ة128 :1978 روعءطمدط13] كذلك اثئثيتت 
البحوث التى اجريت فى هذا المجال ان ذلك يتوقف على نوع الزنساله 
ونوع المنتج : وطبيعة الجمهور الذى توجه اليه الرسالة 


٠‏ م 


:0 و,وآععوعء51 5ه سقلطعداعك34 :1979 (,مواطعواء564 قلسمه ونعطعد8 2[آ) 
(1984 ,م1صاط لقصع اأعطاء:ضل5 :1982 بصسقطاطعد1اع0142ا 


لأرصسمه حجم. المعلو مات 'لزآئّد عن الحد 014 هج ره ود[ 


لايتعلنى هذا العامل بمؤثر معين ولكن بتعلق بمجال المؤثرات 


2 2 


ككل ٠‏ فالصفحة المملوءة ياعلانات تخلل من احتماللات تعرض واهتمام 
الفرد مها ٠.‏ وبعود ذلك الى ان حجم المؤئرات يحون كبيرا ( ترزيد 
حن الحجم الذى يستطيع الفرد تحمله ) +٠‏ ويحدث هذا الحجم عند ما 
محاط الفرد يكم هاكل من المعلومات عن السلع والخدمات الموجود:< 
فى الاسوآق والتى لا يستطيع الفرد ان يعطيبها أهتمامه وانشاضص» 

(1984 ,همأقطاهك54 مسد :1984 ,لزامطمعج ز) ٠.‏ وتكون الحاله 
القصوى لمحجم المعلومات هو ان بثعر الفرد بالاحياط الشديد 
نتبحه عدم قدرته على أدراك كل هذه المعلومات » ويؤدى ذلك 
الشعور الى آهمال الفرد لكل المعلومات ٠‏ 


(ب) العوامل الغردية المؤثرة على درجة الانتياه للمؤثر 


22 7121 لضا : 


على درجة أنتياه واهتمام الفرد بالمؤنر نوجد مجموعة من العوامل 
التى تعود للفرد ذاته ٠‏ وأاهم هذه العوامل حاجات الفرد » واهتمامات 
الفرد : والموقف الماشر الاذى بوجد فيه الفرد ٠‏ قالفرد يعطى 
اهتماما خاصا ,بالمؤثكرات النى كدف لون اأشباع حاجاته ٠‏ كذلك 


يعطى اهتماما كبيرا لتلك المؤثرات والتى تتماشى مع أهتماماته 
ومبوله (1983 ,عنداظ قصد طءعءله0) فالفرد المهتم بعالم الحاأسب 


الالى بعرض نفسه ويهتم بالمعلومات التى تتعلق بالحاسب ٠‏ والخفرد 
الذى يهتم بعالم الموسيقى العربية يهتم بالمعلومات التى يتم تقديمها 
عن فرقة أم كلثوم العريبة ٠+٠‏ الخ ٠‏ 

كذلك يؤثر الموقف المباتئر الذى بيوجد فيه الفرد على درجة 
أهتمامه بالمؤثر (1983 طتنوع با لصد :1982 ,دصمدممن)) 
فالفرد الذى يحاول القيام يآجازة والسفر الى مكان يقضى فيه 


059550 سمه 


وقت اجازته معطى اهتماما إكبر بتلك المحلومات والالتزامات التى 
تتوافر حول الخدمات اللشاحية ٠‏ كذلك الفرد للذى يحاول شراء 
سيارة مستعملة يهتم جدا «الاعلانات المدوية عن المسيارات © ولكن 
بعد أن مشترى السيارة تقل درجة اهتمامه بمثل هذه الاعلانات ٠‏ 


مس التفسير 8 ات 1و كع هل 1 
تحدث هذه المعملمة عندما يعطى الغفرد معتى محدد للاخساس . 
من المؤّثر » والخرد » والموقف الذى يحدث فيه المتفسير ٠‏ 


ويلاحظ داثما إن التفسير لمعنى المؤثر هو الذى يؤثر على 
سلوك الارد وليس اللمؤتر دأقتها٠‏ فمتلا اذا كانت احدى المشرخات 
تدم منتجا جديدأ بسعر منخفض الى الاسواق ذلك كيرا لان 
تكلغة انتاجه وتسويقه كانت منخفضة لكفاءة الشركة العالية فى 
مجال الانتاج ونتسويق فقد يفسر الفرد هذا السعر المتنخفض 
( والذى لم يتعود عليه ) على أنه نتيجه لنقص كبير فى جودة المنتج٠‏ 
ان ذلك التفسير هو الذى سيحكم سلوك الفرد تحو السلعة ٠‏ 


ولكى يقوم الفرد ماعطاء ممنى محدد للمؤثر فانه يدخله إلى 
ااتصنيفات الخاصه بالمعلومات والتى توجد فى ذهنه » كم يحدث 
المتفاعل ممن المؤثر وهذه التصنيفات ٠‏ وكل معلومة جديدة تضاف 
المى أى غمتكه من فتكات المعلومات المخزونة فى ذاكرة الفرد توّدى 
الى حدوث تعديل فورى فى مكونات هذه الفكة وفى علاقتها بالقكات 
الاخرى ٠‏ ولكن ما هى العوامل التى يمكن ان تؤثر على عملية 
التثسير وأعطاء معنى محدد للمؤثر ؟ لقد قلنا من قبل أن هذه 
المعوامل اما تعود الى إلفرد ذاته » أو الى الموقف المذى يتم فيه 
تقسير معنى المؤثر » أو الى الأؤثر ذاته ٠‏ 


1١5956‏ سه 


(1) الموامل الخاصة بالقرد : 


هناك مجموعه من العوامل واننى نعود الى الفرد ذات- وتؤتر 
على عمليه أعطاء معنى محكدد للموّنر الدى ظام العرد ماستفيأله + 
ونتتمل هذه العواميل حب من الطيرفه الاجتماعيه للفرد © وجنس 
الثرد ٠‏ والفعم عدتصوء1[ © والتوقعات الخاصة بالفرد قهه0هاعءمآا 
وبعد العاملان الاخيران من أهم عواس الفرد والتى توثر عاى عمليه 
تفسير المعنى الخاص باأمؤثر : 


1ت التعلم بستصعوعط : ان المعانى التى نعطبها للمؤثرات التو 
محم درلا ايع يدوي جيه كن عند التعلق الت يون ,يوا 
الفرد ٠‏ فمثلا لقند فشلت احدى الشركات التى تقوم بتوزيع الفول 
البسود اتن فى عيو أت ذات لون أخضر فى مالمزيا والسيب فى ذلك 
ان هذا المثال يوضح أن معنى كتير من الاشياء ‏ مثل معنى الالوان 
يعتمد بدرجة كبيرة على ما نتعلمه من المجتمع الدى نحيا فيه ٠‏ 


+ التوقعات كدمهغعه]ءءم«ع متجه الافراد عادة الى تغسير 
المؤثرات يطريقة تتفق وتوقعاتهم ٠‏ فالفرد عادة ما يقوم بتقييم 
اداء المنتج المر تفع الثمن » وذو العلامة التجارمة المعروفة على أنه 


محدود ىو 


(ب) العوامل الموقغية 5ماعوط 21هه21نالة ١0‏ 


هناك الكثير من الانباء الخاصهةه عالموقف ف التي توكر على نتفرسدر 
الفر ده عقن اللو كن اك الخ بتتعرض لها ٠‏ فمثلا الخصائكص المؤقتة 


ا ه56١‏ ب 


لنفرد تالجوع : أو الشعور بالوحدة وغيرها يمكن أن نؤئر على 
تفسير معنى المؤثر كذلك المزاءج الشخص لنفرد لمده288 ( آى ما اذا 
كان حزين » أو فرح ٠٠‏ الخ ) يؤثر ولا شك على تفسير معنى 
المؤثر ٠‏ كذلك مقدار الوقت المتاح للفرد يؤثر على عملية التفضير ٠‏ 
اخيرا .فاق السوامل :الخاضة والبيكة اكاذية المحيظة والفرة كدرهبة 
الحرارة » أو درجة لرطوية .٠‏ الخ يمكن ان تؤثر على عملية التفسير 
التى يقوم مها الفرد ٠0٠‏ 


(ج) العوامل الخاصة يالمؤئر ذأته «مماعة5 عسلاسن5 


هناك مجمعة من العوامل التى تؤثر على تفسير معنى المؤثر 
والتى تعود الى المؤثر ذاته + ومن اهم هذه العوامل يالنسية دلاعلان 
هو عامل التقارب /إنتسناهءط » والذى ينص على أن أالفرد عادة 
ما يدرك الاشياء المتقارية من بعضها اليعض على أنها آشياء واحدة 
ومرتيطة ببعضها اليعض ٠‏ ولعل ذلك يفسر لماذا تحاول يعض 
الاعلانات أن تربط بين المنتج وبين يعض المواقف السعيدة التى 
توجد عند استخدام المنتج . ٠»‏ مثل ذلك الاعلان الذى يركز على وجود 
فرد سعيد يتمتم ممناظر الطبيعة الخاية وهو يقوم متدخين العلامة 
الخاصة بالسجائر موضع الاعلان + أو ذلك الاعلان الذى يريط بين 
انون الكت البوويات” الغازية عن بوسيط جنات تبان ا لسر 
والعلاقات الاجتماعيهة الممتازة ٠‏ او ذلك الاعلان الذى مريط بين 
احذة ,عالاناك: اسار اكد وموق. يضاف "الرطينا عدو اللعة كن لامر 
واحد ٠‏ فالهدف م نكل هذه الاعلانات هو خلق الريط بين السلعة 
وبعض المواقف المرغوب فيها فى ذعن المستهلك ٠‏ 


كذلك قاض عصيدى "الرييالة: الضن.,تففل «الوينالة الأعاوية كد 
أن فواكر على لمر معنى صذه الريالة (1982 ,ممصمنةت6) ٠ه‏ كما أن 


ب ١اؤ(ذ5‏ هسه 


الخيرة السايقة الفرد مع مقس المنتج او أحد المنتجات المشابهة قد 
تؤثر على عملية التفسير ه واخيرا فان الحالة الاقتصادية العامة 
باستقبالها ٠‏ 


دور الادر اك فى محال الأعلان 8 مم1أغوعععع2 لمهة عماذتاامة لم 


لاثمك وان ها صفق من الحديث عن الادراك يؤثئر على 
سياسات الاعلان للشركات ٠‏ فكل العوامل التى تؤثر على الادراك 
قى مراحله المختلفة ( التعرض » الاهتمام : أو التغسير ) لاند 0 
تأخذ فى الحسيان اذا أرادت الشركة ان تقوم يحملات اعلانية 
ناجحة ٠‏ فالكثير من الشركات تستخدم الكثير من العوامل السايق 
الحديث عنها والتى تؤثر على عملية الادراك فى مراحله المختلفه 
عند تصميم وتحرير الاعلان ٠‏ 


لب لاوة(ةا هس 


هه م215 عاتالمع © 4ه ممناءعندلء2» ,(1961) .1 ,50325 
م لقص نناه10 طرصه ناصح مكصآ1 لممصمعم2 ودتاءعه ‏ 
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القنصزالخامس 
القهيام يبحعوت الالأعس. دن 

عندها هزد !أذ حجم بالسوق تان الادتصال يحدث ين لشسركه 
ومستهلحكيها وتفقد الثشنرخحه عمليهة 1سا الممخ ده ه. وقديمهمو ددا 
ب“تفضال وبزداد من خلال وحود مستويات اداربه متعداد هم داح 
الشدرخة ٠‏ فرجال البيع والمبيعات اخلر اتنصالا بالمستهلك من 
من المدير العام إشبرحة 3 وهذأ الاخور قد يكون أكثر أتصالا 
بالسوق من رئيس مجلس الادارة ٠‏ والتخصص يفرض على العامئين 
الاتصال بالسوق عادة ما تسند فى الشركات الى وحده تنظيمية خاصه 
والتى يطلق عليها اسم « ادارة بحوث السوق 4 أو « قسم بحوث 
السوق ©» ٠‏ ومكون هدف هذه الوحدة التنظيمية ان تمد بياقى 
السثولين فى الشركة مالمعلومات الَت.ويقية اللازمة لاتخاذ العديد 
من القرارات « 


ومحوث الاعلان تمثل للاعلان ما تمثله يحوث التسويق لوظيفة 
التسويق ٠‏ نمكات النوعان من اليحوت يهدف الى تزويد متخذ القرارات 
فى كل مجال منهما بالمعلومات اللازمة لاتخاذ القرارات ألصائية 
وكيك او تقاطة :عافن ,حم كا فظنا حر لذق: متب اقل شو جو التق اخ 
التسويقى ٠‏ وسيب أهمية يحرث. الاعلان للنشاططً الاعلانى هى نفس 
آسياب أهمية بحوث التسويق للنشاط التسويقى ٠‏ فمع اقتساع 
رقعة الاسواق مططلدا أو دوليا توجد الحاحة اأشسديدة الى 
الكثين عق العلوهات. عن -ممشيلف.. المركة هدي احطيكة ون دراك 


أعلانى 4 كمأ ننحتنا ج التشرحكه الو ان 0-2 اللسدواماتة حخن رذدود أخعال 


يا 


ومع خكهك 


الممستهلكدن تجاه الانخطه الاعلانيه 0 تقوم ديا »ع ومئل هذه 


المعلومات يه تتأنى الك اعوية خلال المقيام بالمسحوث ب فشمحوث اهادم 


اس ا 


تعمل مثل الاعين والاذن للصناعة الاعالانيه لانها حى النى تجعل 

ويحوث الاعلان ظعب دورا مزدوجا » فهى نخدم عمليه التخطيط 
دا تخدم عملية التقييم ٠‏ ولا ينيغى أن. يفهم من دلت انهما 
عمليتان منتصلتان ٠‏ فكل من هذين الدورين يتداخلان ليكونا نسيجا 
عنه دائما وجود خطةه اعلانيه » ثم تمستخدم هذه الحطهة فى تقييم 
عملية التقيدم كن أعداد الخطط القادمه للنشاط الاعلانى ء فالخطط 
ومن هنا فاننأ ممكننا القتول بآن يحوث الاعلان تعد دورة مذكرر ٠5‏ 
ومعير الشكل رقم ف عن هذه النكرة ٠‏ 





ش كل رقم (0©) دورة التخطيط ,و التقييم 
الملاقة بين بحوث السوق وبحوث الاعلان : 
ا > طعجممعدع 1 وستع ج43 قصه لطاأمدعىء12 أععا ممالا 


يعرف التخاط الخاحس ميكونا ند.دوقن 14 أت 1311 
على أته « العمئنية المنهجية لتجميم . ونسجيل ٠‏ وتحليل البيانات 


الخاصة بالمشاكل المتعلقة يتسويق السلم والخدمات ©» ٠‏ 
(1963 ,عع صوعء1) . 











ا كك 


وهذه السحوث يحم تخد ها بعر خسن م ساشده المددرين أى تحلينهم) 4 
أث.باع حاحات الليسكات وتحقيق أهداف | تنظ 
(1975 865لا 2204 تدص لام22) . 


والشدركات الكددرة الحجم تع.ءل دائما على, الاحتفاظ بوحدة 
تنليمية تتولى عمنية القيام ببحوث السوق ٠‏ وتعمل هذه الوحدة 
على مساعدة مدير الاعلانق عندما يقوم بعملية تجميع البيانات عن 
السوق -وفى وضع الافكار الخاصة بالتعامل مع هذه البيانات 
( كالتصنيف والتحليل ) ٠‏ مثل هذه البيانات تستخدم فى تخطيط 
النشاط الاعلانى سواء يواسطة الشركة او بواسطة وكالات 
الاعلان ٠‏ 


وبمكن تقسيم الييانات الى نوعين اساسيين وهما البيانات 
الداخلية والبيانات الخارجية ٠‏ والبيانات الداخلية 228 1وصمءام1 
تمثل البيانات المتاحة داخل المشركة ذاتها مثل ارقام المنميعات » 
خائمه المستهلكون » وارقام التكاليف ٠.٠.٠‏ الخ ٠‏ وعادة ما تبدآ الشركة 
بفحص هذه البيانات اولا ٠‏ وفى غالبية الاحوال لا تكون هذه 
الددانات كافية لاتخاذ القر ارات الصائية ه» ولهذا فان مجهودأ أضاغيا 
ي"دنذ من مذله للحصول على ألميانات الخارجية 22:8 أهممعاءرع والييانات 
الخارجية عى البيانات التى يتم الحصول عليها من مصادر خارج 
الشركة ٠‏ 

ربمحكن تيم البباتسات تقسيما آخرا الى ببانات ثانوية 
وميانات أولبه + قاليدانات الثانوية 2248 نوجدلهمءء5 هى النتاكج النى 


تم الوصول ليها من قبل يفضل مجهود ياحثين آخرين ٠‏ وبالطيع 


أخرى غير العرض أندى دهدف اليه الباحث الحالى ٠‏ ونتميز هذه 
السانات بسهولة الحصون عليها » وايضا يقله تكلئة الحصول عليها ٠‏ 
وعند استخد ام هذه البيانات فلامد من التاكد من مدى تناسيها مع 
هدفى إالباحث » ودرج* صحتها » ودرجة كفايتها لاتخاذ القرار المرتيط 
تأاعيام .باليجت. + 


فاذا كانت الميانات الثانوية غير كافية او كانت هناك حاجه 
الى مزيد من المعلوماءت ٠‏ او ادا كانت البيانات المتاحة غير متنانيية 
مع هدف الياحث غانه يلزم القيام ببحوث ميد أنيه نجمع البميانات. 
التى يحتاج اليها البماحث لخدمة هدفه والتى يطلق عليها اسسم 
الميانات الاولية 122:8 لتقمعط ٠‏ ويطييعة الحال يمثل كل من الوقت 
والاموال المتاحة قيودا أساسية على عملية تجميع المبانات الاوليةء٠‏ 
والبحوث الميدائية لجمع بيانات اولية يمكن ان تقوم بها الشركة ء 
او ان تقوم مها وكالاات الاعلان » او بعض المنظمات ااتخصصه فى 
القيام بييحوث السوق ٠‏ 


واذا كانت يحوث السوق تخدم عملية تحرير الرمالة الاعلانيه 
معن زوم© » أو تصميم الاعلان أداهنزهآ ومأكناءء09شه 4‏ ء أو تقر بر 
الوسائل الاعلانيه التى سسوف تستخد مها الشركه 1 عد مااع لذ 
فان هذه اليحوث يبطلق عليها أسم يحوث الاعلان ٠‏ كذلك اذا كانت 
هذه البحوث تهدف الى اختبار مدى خعاليه الاعلان 0م 
دده 5م52 002 غنها أيضا تعد بحوث اعلان ٠‏ ومن هنا قاننا نؤكد 
على ان محوث الاعلان ما هى الاجزء او نظاما غرعبا <0ع]55د6نات 
لبحوث السوق ٠‏ كما أن الكثير من المعلومات المستمدة من يحوث 
السوق والتى تنخدم اغراضا لا تتعلق بالعملية الاعلانية يتم الاستفادة 
بها فى تخطيط النشاط الاعلاني ٠‏ 


اا كه 


وبصف احد رجال الاعمال (ر273١‏ ,24ه15ه55) مبحوث الاعلان على أنها 
التفاحة الكبيرة فى ميدان بحوث السوق وذلك لان جزء كبيرا من 
الاموال المنفقة على بحوث السوق تذهب الى البحوث الاعلانية ء 
كما ان محوث الاعلان هى الاختبار النهائى لكل الجهود التى يذلت 
فى عملية تصنيع المنتج وتسويقه والتى تمت قيل القيام بالنشاط 
الاعلانى ٠‏ كذلك يعد الاعلان هو وسيلة الالتقاء الاساسى بين المنتج 
والمستهلك ٠‏ 


والواقع أننا يمكن أن نميز بين بحوث السوق ويحوث الاعلان 
ف 1علومات اللمتى تنتج عن النورع الاول من البحدوث تدور أنسايسا 
حول وصف وقياس سوق معين © اما يحوث الاعلان فتهدف الى 
تياس ومعرفة مدى رد غعل السسوق للاغلان ٠‏ وبناء على هذه 
التفرقة فان 'الدراسة التن. كيدت. الى .مغرفة: الايام: التى. يشترئ 
فيها المستهلك احتياجاته من المواد التموينية تعد دراسة للسوق » 
آما الدراسة التى تهدف معدل قراءة الاعلانات عن المواد التموينية 
فى الصحف مثلا تعد جزء من بحوث الاعلان ٠‏ ولكن عادة ما بكرن 
من الافضل ان نفكر غى بحوث السوق والاعلان على انهما شين 
ضروريين لاعداد النمشاط الاعلاتى او تقييمه ٠‏ فكلا النوعان من 
المعلومات التى تنتج عن كلا النوعين من البحوث هامان بالنسية 
لادارة النذاط الاعلانى ٠‏ 


تعتمدح علي معك.ى المدادىء والقواعد الأساسشيهة «٠‏ ولهذا فسسسسو ف 
نعرض., هذه الميادىء غى ال سطور القلملة القادمة ٠‏ 


أساسيات البحوت 5 7 طعممع5 1 : 


أن ألمعف. من لياه اتن عوك .هق اق صل المناحث الو احانات 


ب 550 سه 


محددة لاسكلة محددةء٠‏ ونال و اقح ان كلمة .«اجابلت محددة» شنا حى 
كلمة نسيبة +٠‏ غمجأال لليحث ذاته هو الذى محدد درجه الصحه 
النسيية للاجاينت ٠‏ وفى مجال العلوم السلوكية عندما يتعلق اليحث 
محراسة السلوك الانسنانى قائه يكون من الصعب إن نحدد تلك 
الموامل المؤثرة على السلوك تحديدا قاطما وكميا وذلك مثل ذلك 
التحديد الذى يمكن ان نصل لليه فى مجال العلوم الطبيعية ٠‏ 
فالبحوث فى ميدان العلوم السلوكية تهدف اساسا الى التقليل من 
درجة عدم التأكد وذلك الى الدرجة التى يمكن عندهاأ ان نحدد يئأ- 
على الخبرة والحكم الصاكب مجموعة من البدائل التى .يمكن أن تكون 
ييا للسكوك وتتك عند درجة ثقة محددة فى هذا التحديد ٠‏ فيناء 
على يخوث الاعلان يمكن كلمدير المسكول عن النش اط الاعلانى 
أن نتخذ آلقرارات ليس على أساس التأكد التام ولكن على اساس 
“لاحتمالاات » 


ويحوث الاعلان - عثلها مثل الى قسوع من اليحوث - تمر 
بمجموعة عمن .الخطوات والتى تعتمد يدورها على المنهج العلمى 
تلبحث ٠‏ فيداية البحوث هى 'تجميع الييانات > .هم تأتى الخطوة 
الثانية وهى خرتيب هذه الميانات ء 'ما «الخطوة االثالثهة فهمى وضع 
الفروض »© ثم نصل من خلال للتعامل مع الفروض الى نظرية وى 
التى تمثل الخطوة الرامعة ٠‏ ودرجة صحة البحوث تتوقف عادة 
على معيارين أساسيين . الاول » درجة الاعتماد على الباحث 

بوزازة561:8 ويعنى ذلك ما اذا كان الباحث او وجمة نظرة 
موضوعية وخالية من التحيز . الثانى » الدرجة التى التزم بها 
الباحث فى اتباع اجراءات البحث المنهجية والالتزام بالطرق 
الملميبة فى اليحث ٠‏ 


وبمكن القول بأن محوث الاعلان - مثل بحوث السوق - ثمر 


ديد 4375 اعت 


سخمسة خطوات أنناسية وهى : 
١‏ ل تعريف المشكله . 
* لد تجميع البياناءت؛ الدانوية 
> ل تجميح النبانات الاوليه ٠‏ 
تجميع وكرتيب الييانات وتحليلها ٠‏ 
ه ل تفسير النتائج الخاصة ياليحث ٠‏ 


وعادة ما يضيف بعض المتخصصين فى معو السوق أو 
الأعلان خطوتان اخرنان وهما خطوة تقديم النتائج » وخطوة وضع 
النتائج موضع التطبيق + والواقع ان هاتان الخطوتان لا تتعلقان. 
بالبحوث ٠‏ فمملية المتقديم المفعال للنتناكج تتحلق يعملية الاتصال 
قععع220 وصمناق تهنا جم00) وليسن معملية البمحث ٠‏ فضهم أساليب الاتصال 
المفهالة تؤدى ‏ ولا شك 7 الى زمادة قعالية عملية تقديم نتامج 
اليحوث أما عملية وضع النتاكج موضع التطبيق العملى فهى تمثل 
مشكلهة ادارية ولا ترتيط باجراءات اليحث ذاته ٠‏ وسوف فقوم 
بمناقكئة هذه الخطوات بصورة مركرزة فى الطور القليلة القادمة ٠‏ 


١‏ تحديد المشكتهة 2صداطمءط عط1 وصنتمقءع : أن مشاكل 
بحوث الاعلان هى مثشاكل الاعلان ذاتها ٠‏ فهى عياوة عن محاولة 
الاجابة على السبوّال العام « لماذا توحجحد علامات اخرى تتفوق 
مديعاتها على مبيعات علامة الشركة ؟ » وبطيبيعة الحال الاجابة 
على هذا السؤال تتطلب القيام بمجموعة من البحوث ٠‏ والوامقع 
ان اتحديد الشكلة أهم بكدذدر من محاوله أبيجاد الحلول لها ٠فالماير‏ 
الناجح هو الذى يعطى كثير أ من ألوقت لتحديد المشكلهة التى بواجهها 
تحديد دقيقا ٠‏ فعندما يعحلى المدير اهتماما خاصا بتحديد المشكله 


2 29539 عن 


يكون من السهل عليه ان يجد بداتف متعددة لحنها (1975 ,وطصسءط) 
وتحديد المشكله يتطلب امران هامان : 


ل ان ٠نخون‏ المنفكله محددة نتنحديد ١‏ دقيفا ولبيس تتخدية !أ عاما ٠‏ 
فعلى سميل المدى يعير انسوال السسايق عن سيب انخفاض 
مديعات علامة الستركة عن مشنطله عامه ٠‏ ولتدوي هده المششء الى 
مشكشده خاصه ومحدودة يمدذن ان نضلم هدء المتشكل» الى أنسيأيها 
المختلفة: ٠‏ فمتلا يمكن أن تنسال إذا كانت المنششة هى أنخفاض ذماءة 
عملية النوزيع ه آو أذا خانت تعود الى عدم فعاليه الموال ألاعا' 'نيه 
المستخدمه » او الى أنخفاض فعاليد اندعاوى الاأعلانه اللمستخدمةء الخ 
وكل سيب من عذه الاسياب أنما يعير عن مشكله صغير دومحدود ذيمكن 
الاجابة عليها من خلال هالقيام بالبحوث ٠‏ والواقع أن عمليهة تحديد 
اللشكله تحديدا قاطعا ومحددا تؤدى الى جوده أنيحث حيث ان الاموال 
والجهود تخصص للواجهة مشكلة صعيرة الحجم » كما انها تحدد 
المطلوب. القيام مه من جائنب الباحث تحديدا قاطعأ ومحددا ٠‏ 


00 (ب) ل بكم الخلط بين المفكتل» وأعراضفها 3ه وهناك 
الكثير من الاداريين الذين يخللون بين المشكله واعراضها ٠‏ خد 
مثلا ذلك المدير الذى يشاهد مبيعات سلعته تنخدض أنخفاض ا 
ملحوظا عبر الشهور أو السنوات المختلفة فيقوم بتحديد مشكلته على 
انها مشكلة انخفاض فى الممبعات ٠‏ أن ذلك المدير فى واقمم 
الامر ند قام يخلط اعراض المشكلة مع المشكلة ذاتها ٠‏ فالمتكله 
لدت انخفاض المسيعات » ولكن انخفاض المديعات هو عرض لشكله 
معبذة 03 فالموقف محمنأ بتشأيبه م الطديب الذى نيحد حرارة 22 
مزضاه مرتقفعة حدا فقول أن ا تكله هى ارتفاع درحة الحرارة ٠‏ 
فذلك الطبيب قام ايضا بالخلط بين العرض والمرض ( المشكلة ) ٠‏ 











59328 ايت 


مارتكاع ١أحرارة‏ ها عو اذ رخس ساهر وواضمح لمرض معين يعابى 
منه المريض ٠‏ كدلك فان أنخفاض البيعات ما هو الا عرض لمشكله 
تسويقيه او انتاجية تواجهالشركه ٠‏ خلاصة القول اذن » ان المدير 
انناجح دو الدى يضع يده على السيب الحقيقى والذى يمثل المشكله 
ولنمن العراقن كلاج عنية اماروقة وقول فائل»ان :اشياث تهون 
المميعات كثيرة قمثلا قد يعود تدهور الميعات الى نقخص فى جودهة 
المنتج ه أو الى عدم عدالهة السعر »او الى عيوب فى منافذ التوزيع 
أو الى وجود منافس يقدم نفس السلعة يسعر افضل أو بجودة 
اعلى » أو الى تغير فى ذوق المستهلك » او تغير فى دخل 
المستهلك ٠.٠‏ الخ ه والسؤال الركيسى هنا هو كيف يضع المدير 
يده على المشكلة الحقيقية فى هذه الحالة ؟ ٠‏ الواقم ان رجال علم 
اللسفة يقدمون لنا فكرا يساعد على تحديد المشكله والذى ينادى 
بآن الاشسياء التى تحركت اولا هى تلك الاثياء التى يزداد احتمالها 
مآن تكون هى المشكلة + ومعنى ذلك انه اذا حدث تغيرأ فى مستوى 
الجودة ( الجودة هنا هى المتعير الذى تحرك ونم يظل على حاله ) 
غائها قد تكوّن سمبا خى حدوث انخفاض المبيعات ولو أن منافسا 
جديدا دخل الى الاسواق فانه قد يكون سديا فى أنخفاض مبيعات 
الشركة ٠ه‏ وهكذا ٠‏ 


* لل جمع الييانات التاتنويه 2 بزعملومععة ومنتاءة11مت 
عقب تحديد المشكلة تعدا عملية تجميع المعلومات سواء من داخ_ل 
الشركة أو .من كخاريهها ودر | "لان المية والتكد: االطارية اللجمع 
ألبيانات الثانودة أقل من الجود وانتكافة المطلوية لجمع الميانات 
الاولبة فان البماحث عادة ما بيدا بالتعامل مع البيانات» الثانوية ٠‏ 
وبر اهن السانالف: الى افركي الوذكه موق المدية ريهكا رتت فر 
فى العديد فت "المهدافى مكل مسمحالتة الشركة المذتلفة > ان -التفان ير 


ب 5١6‏ سه 


التى تتولى نشسرها المؤسسات الحكومئة المختلقة مثل الجهاز 
المركزى للاحصاء » والغرف التجارية ٠٠‏ الخ اق لذ :ومتتائل 
الاعلان مثل دور النثر للصحف والمجلات + أو قفد تتوافر لدى 
وكاللات الاعلان منل وكالة الاخبار او وكالد الاعرام للاعلان > أو 


قد توحد فى الجامعات 4 وغدرهأ ٠‏ 


وفى بعض الاحيان قد ينون من الفيد للباحت ان بيدا بالحديت 
مع بعض الادراد المرتيحةرن بالمتسند- مت مديرو اليعات © أو رجات 
البيم » او تجار الجملة » أو تجار التجزئة + ويفيد هذا الداث 
الغدر رسمى مع هؤلاء الامراد فى تقييم الفروض التى تم وضعها 
حول المشتلة محل اليحث ٠‏ ويطلق عادة. على ذنك اسم تحليل 
الموقفب كدلزلدمة . آهده4 511020 ٠‏ ويقيد تحلينل الموقف نى ححص ول 
الشاحث أو الادارى على بعض المعلومات الجديدة والتى تفيد كتثيرا 
نى تعديل المشكلة أو فى الفروض الخاصة بهذه المشكلة ٠‏ كما أن 
تحليل المؤقف ‏ قد توضح أنه قد يكون صعبا ومكلفا ان نحصل 
على بيانات اولية تكسم باله دق والصحة لجلاج المشكلة » ومن ثم قد 
تقتلل من احتمالاات القيام بجمع اى بيانات اولية ٠‏ 


والتعامل مع الديانات النانوية عادة ما يتقيد يوجود مسحدتين 
أساسدتين ٠‏ الاولى هى تحيز السيانمات النانوبه ٠‏ فقد تكون هده 
البيانات معدة بطريقة معينة لاثبات وجهة نظر مميئة » بدلا من 
محاولة توفير بيانات أو معلومات نتسم بالصحة او ااوضوعية ٠‏ 
فكل من وساكئل الاعلان » ووكالات الاعاان تقوم دالبحوث وكل منها 
ايضا له اهتمامات خاصة لجذب المحلنين » ومن ثم فان البيانات التى 
تتوافر لديهما ند تكون متحيزدة ٠‏ أما المشكلة الثانية فهى مثكله 


ب 5١7‏ سه 


احتمال تقادم الميانات ٠‏ فحيث ان السوق ميتصف بالديناميكيه 
والتخير السريع فان البيانات المتاحة فد لا تعير عن حالة السوق 
شوير ا منحيها + كن .هده العننالة كد ككون "البييانات: املو أمرة 
موضوعيه ء ولكنها م" تلعور عن ظلروف السوق فى انلوقت الذى بعوم 
قم البماحث مدرانلةاه وادما تحير عن ذلرورف اأسرق فى وقت؛ م 
هذه البمانات ٠‏ 


والى .دوار المشكتين السايقتين تنوجد مشاكل اخنرى عند 
التعامل مع البيانات الثانويه متل ان هذه المبيانات قد لاا تتعلق 
مالمنكلهة موضع اليمحث يصوره مباشسرة لن:1: 26160 فقد تختلف 
وحدات القياس لهذه البيانات عن تلك لنطلوية للبحث الحالى + فمثلا 
اذا" ردنا ينات غنق بسكا كرموة ,ولكق الساتاتك التاحة نمويه 
لفمدن فقط ( سكان الاسكتدرية ) فان اختلاف. وحدات: القياس هنا 
يجعل من الصءب الاستفادة يها ٠+‏ أو قد يعود عدم تعلق الميانات 
'هالبحث الحالى الى مشكلة استخدام. ييانات بديلة بدلا من البيان 
الافناق «كجفلة 151 اردنا معركة سير التكهات للفسافسين فين اصرق 
ولكن البيانات المتاحة تعكس السحر عند المنتج فقط فان فاكدة هذه 
الييانات للياحث تكون محدودة ٠‏ كذلك يؤدى اختلاف الذكئكات 
المتاحة عن الفكات المطلوية الى عدم تعلقها ياليدث الحالى + خذ 
مثالا الباحث الذى برمد معرفه حجم المبيعات من عام ١0/٠‏ 5 
-4؟١‏ ولكن الميانات المتاحة محنفة كالتالى : 


٠ ب الميعاات من ستة م56و١ط  وبلةا‎ ١ 


* ب المبيعات من ستة -5ثلالة١ ‏ كلمهة١ا ٠‏ 


ان اختلاف فكه البياقلت بقلل من قيمتها بالنسية لليحث الحالى ٠‏ 


ل لما5 -- 


كذلك فان عنصر تقادم البيانات والذى تم مناقنته سايقا يزدى 


وال نخوان مشكلة تعلق البيانات الثانويه المتاحة بالبحث الحالى 
توجد مشكلة اخرى وهى مشكلة مدى توافر البيانات /االلاطةانة2م 
فهناك اأكثبر من البيانات الى قد يحناج اليها الياحث ولحنها تمد 
لا تتوافر فى مصادر البيانات اتثانوية المختلفة ٠‏ واخيرا فان مشكله 
عدم كفابة البيانات الثانوية المتوافرة الاعصءكك1آلاء:.! تعد مشكلة اخرى 
تواجه التعامل مع البيانات الثانويه ٠‏ فالبيانات الثأانوية قد تثرن 
متوافرة » وصحيدة » ومتعلقة بالبحث » ولكتها غير كافية للاجابة على 
كل التساو لات التى بثبرهأ البمحث الحالى (1984 ,كمنأجد8 لمع 111) 


م« ل جمع البيانات الاولية معغدط بمقصءعم عمناءعلام© 
اذا كانت الميانات الثانوية لا توفر للباحث البيانات اللازمة للاجايبة 
على تساؤلاته فان على المعلن ( الماحث ) ان يجد أجابات لهذء 
التساوللات فى مصادر آخرى ٠‏ وعادة ما تكون هذه المصادر هى 
السوق ذاته ٠‏ وجمع البيانات من السوق يطلق عليه جمع البيانات 
الاولية ٠‏ وهناك م طرق لجمع الديانات الاولية اللازمة للمعلن : 


1 مت استخدام الملاحظه المماثشدرة ممننودء5ط0 أععمالا 

؟ لم القيام يتجارب منيد أنية ومنلاو )معصع عم 11611 

ل القيام بمسحح مددأنى ‏ 510203 * 

وطريقة الملاحظة هى الطريقة التى يستخدم فيما العنصر 
اليمشرى أو مجموعة من الاللات أو الأحيرة ااتئ كدو ليم عملية مالاحظه 


التى يمكن امك ةا بياس انوروك لحف لمان التمعيه حاط م 6ه 


5١9 


نرت نه 5 فعبير عنات ذحك؛: ا كماكد سلوكّه الحقيقب» أو الفعلية 5 


ويطتريدة” "اللنياام..«انكن رمب" اللية كي كتداوين معو طون انعد 
تزاغك طند ريك بوي ايكتيارء. > «كفقات بد تقوم االخيرية اعد اد يعض 
الدعاوى ال تلانيه وأختيار اترها على نيه واستعداد الفرد لشراء 
المنضع المتلن. .عند :+ خفى. الطريقة التجريبية لايد وأن يكون عنباك 
متعيرا مستقلاةا واخر تيعا وترغب الشركة فى تحديد آثر المتغير 
المستقل على المتعير المفتايع + فمثلا الدعوى الاعلانيه الجديدة قد 
تكون هى المتعير المستقل » واسستعداد الافراد ونيتهم لنشراء د 
تكون هى المتعير التابع ٠‏ 


والواقع أن اليدحوث التجريبية بواجهها العديد من المنكخلات 
والتى تتعلق يدرجة الصدق الداخلى او الصدق الخارجى لنتائج 
التجربة ٠‏ ولذأك فان هذه الطريقة يلزم لنجاحها فهم الباحث لهذه 
هذه المشكلات وطرق التغلى عليها فانناأ تمض كم القارىء بالعودة 
فى هذا الموضوع الى مرجع آخر 0 ٠‏ 


)4)١(‏ يمكن للمهنم بموضوع البحوث التجريبية ومشاكلها وطرق التخلب 
علنيا أن بعوة: الى امرحم التالى + 


بت + تت 


وطريقه القيام بمسح السون لجمع البيانات. تعد اكثر الدفرق 
معرفه من قبيل الداحتين حما انها اخترها شسيوعا فى الاستخدام ٠‏ 
وتتنضدمن هذه الطريقة محاولة الحصول على اجايات محددة لمجموعة 
من الاسكلة النى يتم وضعها فى حصورد قائيه أستقصاء توجه أمأ 
الى المستهلكين مباشرة أو الى آى حترف آخر يدتن أن يؤثر على 
نجاح النشاطظط الاعلانى ٠‏ رعادة ما توجه هذه الثائمه الى عيذه 
من اللمتيلكيق از .مق لساك الى كلس «قوور ا بعاها فى تجا 
الاعلان بدلا من توجيهها الى المجتمم الحلى ٠‏ وسوف نتعرض يعد 
قليل نفكرة استخدام العينات فى البحوث المسحية او ف ىاستخد 
الطريقة التجرييية او الملاحظة ٠‏ 


ل تجميع وترتيب وتحليل البيانات 

2 وصنج215 صم لصح عص نخدلا ,عصتلاص مهمه 
عندما يتم تجميع البيانات ‏ اولية ونانويه ‏ يكون من المنيد أن 
يقوم الباحث يعملية مراجعة وتنقيح نهذه البيانات » ووضعها فى 
صورة جداول او فكات او غيرها ٠‏ وعملية مراجعه البيانات يفيد 
فى تصق غرفين + :الأول 6 انةمن: خاذل: :عملية "مر اجعه يمكن 
علج الاخطاء التى توجد فى هذه الببانات: والتى قد تعود الى الياحث 
او الى المصدر وذلك اما يتصحيحيا أو باستيعادها من عملية التحليل٠‏ 
فقد بكون بعض الافراد موضع المحث قد قاموا ماعطاء اجابات 
خاطئة بناء على فهم خاطىء للاسكلة ٠‏ او قد يخطىء الباحث فى 
تسجيل بعض البيانات ٠‏ أن مثل هذه الاخطاء يتم معالجتها خلال 
مرحلة المراجعة والتنقيح ٠ه‏ الثانى » ان عملية المر أجمعة والتنقيح 
تعد الميانات اعدادا سليما لعمليه التحليل الاحصاتى ه فمثلا اذا 
كان البيان يسأل عن المدة الزمنية التى .استخدم فيها الذرد المنتج 
محك :الذوانينة وكاق “المعنانين المتكدي فى انيه هذا الزم حو 
الشهور » ولكن احد الافراد الذين قاموا بالاجاية على هذا السؤّال 


5753 بد 


اعطى اجابة انه يستخدم هذا المنتج منذ حوالى سنة ونصف ٠‏ فان 
الياحث أثتاء عملة المراجعة يمكن أن يحول هذه الاجابة ألى م١‏ 
شهرا حتى تتماشى مع بقية الاجابات الاخرى بحيث يمكن تحليلها 
بدلا من استيعادها ٠‏ 


وعذبد القيام بتحليل الييانات احصائًيا فان هناك قرران 
ادن سعين امد وان دألخذ همأ اللياحث : 


أ( تحديد الأسلوب الاحصائى الذى سوف يستخدم فى تحليل 


١‏ - الهدف من اليحثت : فاذا حان الهدف من البمحث هو القرام 
يتوصيف خصائص الافراد الذين بشاهدون الاعلان عن المنتجج 
فان اساليب الاحصاء الوصذيه كعأغكأ)ة:3 هم اناوء12202 تخون ملائمة ٠‏ 
منحنيات أو فى سكل أعمدة 4 وأساليب. الملتوزيعات التخر اريه أو 
أ ستخد ام الارقام القياسية ٠‏ أما اذا كان الهدف دن الدحث هو 
كت 542151 ءالأءنالصة يمكن استخد امها ٠‏ والو افع أن الاسائيب التى 
توجد تحت الاحصاء الاستد لالية تختلف وتتباين وفقا لنوع الأحصاءء 
اى هل هى احصاعدار امبتريةاوغيريار اديتر ب » - ه81 .73 عتماع دم هروط 
5121511 ءإعطره2ة2 فمن الاساليب الاحصائية الدباراميترية التى 
تستخدم لاختيار الفروض 2 +٠‏ ومن الاساليب المستخدمة فى 
الاحصاء الغير بار اميترية لاختبار الفروض كاء؟ ؛ مان ويتنى 2 ٠.‏ 





55:90 سم 


واخيرا فانه اذا كان هدف الباحث هو القيام يعملية التنيق 
فيمكنه استخدام بعض الاساليب الاحصائية مثل معاملات الارتياط» 
ومعاملات الانحدار البسيط » أو الاتحدار المتعدد © أو اساليب 
التنبو التى تعتمد على وجود سلاسل زمنية وغيرها ٠‏ 


؟ ل حجم العينة : يؤئر حجم العينه تشيرا فنا اندر ١١‏ علي 
اختدار 'لاسلوب الاحصائى المااثم تنتحليل البيانات ٠‏ فيصفة عامة 
كلما كان حجم العينة صغير! ( اقل من ”٠‏ مغردة ) فانه يقضل 
استخدام اساليب الاحصاء الغير ياراميترية ٠‏ أما اذا كان <-م 
العيتة كبيرا ( ٠‏ فأكثر ) خانه يمكن استخدام أساليب الاحصاء 
اليار اميترية ٠‏ 


ب | 3 ى القَد أن 9 8 : توى القباس ٠.‏ عُ 
000 ا مى أربعة اعم بات غلفة وهى : 

(ب) المقياس الرتيى ٠‏ 

(ج) والمقياس الفاصلى ٠‏ 

وكلما كان المقياس ضعيفا ( مثل المقياس الاسمى ) كلما كانت 
هناك حاج» الي استخدام الا يه ييا العدر دار امتبرية والعمس 


٠. د‎ 


05 السب درجة المام الماحث فابد.النيب الاحصاء والمختلفه :فألو اقع 











ا 5 


التى تحدد ذوع الاسلوب الاحصائى الذى يستخدم فى تحليل 
الففناتاتة ٠.‏ 


(ب) تحديد ما اذأ خان تحليل البيانات سوف ينم يدويا او 
باستخدام الحاسب الانى ٠‏ والوأقع ان ذلك القرار يتوقف على 
الالى غى تخليل البيانات ٠‏ 


ه سل تفسير معنى النتاميج ك8صنلصاط عط1 عماععم رع ص1 
أن النتائج الاحصائيه التى يصل أليها الياحث من خطوة النحليل 
اللايقة ليست هى الهدف الذى من آجله تم القيام مالمحث ٠‏ فهذه 
النتائج ما هى الا قرائن ينيغى تقبيمها وتفسيرها فى صورة يدائل 
للتصرفات حتى يكون اليحث قد ساعد فى عملية اتخاذ القرارات ٠‏ 
وترتيط هذه العملية يمدى قدرة الياحث على الحنّم الصائب وايضا 
مخيراته السايقة فاذا كانت النتائج الاحصاكدة تستخدم المنضق 
الاستدلالى » غان الوصول الى يداكل التصرف تستخدم المنطق 
الاستقرائى والذى يتوقف بطييعة الحال على قدرة الياحث على 
الحكم الصائب وخيراته السايقة رم + قالتفذكير السليم والصائب 
يعد ضروريا فى هذه الخطوة ٠‏ وذلك اذا رغينا ان تكون التوصيات 
منطقية لدعءنهمة » و عمل القتهاة نه يز 0 7 فلحى تكون الترصيات منطقية 
فينيغى لها أن تكون مدعمة بالنتائج الاحصاكيه التى توصلنا الدها 
من خلال البحث ٠‏ ولكى تكون عملية فانه ينبغى دائما وايدا تعديل 
التوضيات: المنطقية الكن. تتانيعة بف خلئؤفه :التطبيق. النطلى .و القن 


. المنطق الاستدلالى هو الانتقال من حالات عامة الى حالات .خاصة‎ )١( 
أما النطق الاستقرائى فهو الانتقال من حالات خاصة الى حالات عامة‎ 


ب 5585 سه 


تتمثل فى وجود موقتف محدد نريد علاجه من خلال نتائج البيحث + 
فمثلا إذا كانت التوصية المنطقدة هى استخدام الاعلانات الملونة 

فى المجلات وذلك من خلال عرض الاعلان الملون فى صفحة كاملة 
فى كل المجلات » وكانت امكائيات الشركة المادية لا تسمح بهذا 
فانه يمكن تعديل التوصية المنحلقية بجعلها توصية عملية وذلك 
اكد عاد رفون مجلة واحدة أو اثندن عاى الاكثر بدلا من الاعادن فى 
كل الحاكت. : 


وما علوت 3 211 5 22 : 


دعنا الان نناقثى يعض الاساسيات عند محاولة جمع انديانات 

الاولية » وحيتٌ ان هذه الاساسيات تختنف ياختلاف بوع اليحث ٠‏ 
أى اذا كانت بحوث كمية طععدمد 2 20906 04)مون0 أو بمحوث وصفية 
طععدءدء 2 6؟نة:ألهه0 غاننا سوف نتعرض أساسيات البحوث من النوع 
الاول اولا ثم نتطرق الى اساسيات البحوث ذات النوع الثانى ٠‏ 


ان أول اساسيات جمع البيانات الاولية تتعلاق معملية اخ ار 
العيدة التى سوف تكون موضعا للدراسة ٠‏ وسوف تقوم يعرض 
ميسط ومختصر لنظرية العينات ثم نتطرق بعد ذلك لمناقشة حلرق 
المعاينة ( طرق اختبار العينة ) ه أما الموضبوع الثانى من أساسيات 
جمع الييانات ا 0 الكمدة فيو بتعلق بحثرق جمع القدا تاه 


0 » أو بالتليفون » أو من خلال لمقاباة الشخصية 1 ا 


ب ©7559 هه 


ومبادىء أعداد التاكمة الجيدة للاستقصاء 3 


() نخئرية المعاينة معط ومنامهد5 : ان معظم اليحوث تقريبا 
دبتخدم فكرة المعاينة ٠‏ ونظرية المعاينة عمى نظرية مستمدة من 
نظرية الاحتمالات الرياضية /غناطوطمء5 6ه وومعط1 [معنمصعط دقخ 
وبالذات ما يطلق عليه أنسم قانون الصدقه ععصقط0 ؛ه 12# عط 
وهذه التخلرية هى التى توفر للبياحث القدرة على الحصول على اكير 
قدر من المعلومات فى أقل وقت وأقل تكلفة +٠‏ وقيل ان نتحدث عن 
العينات التى يمكن ان نعتمد عليها دعنا نقدم بعض المصطلحات 
الهامة هنا : . 


١‏ مجتمم الدراسة : هو كل الوحدات محل البحث + فمثلا 
لو اردنا أن نعرف انماط قراءة الاعلانات فى مدينة الاسكندرية والتى 
تنشر فى جريدة « المنار » فان المجتمع قى هذه الحالة هم كل 
قاركى جريدة « المنار »6 ٠‏ 


#* اعسب العينة : تمثل جزء من المجتمع والذى يتم تجميع ادعلومات 
منه ٠‏ ففى مثالنا السائق اذا كان عدد قارئكى مجلة « المنار » 
الى قارىء 4 وقمنا متحميم المعلومات من ١٠١٠+‏ قارىء فقط فان 
وحتى يمكن الاعتماد على العينة فى دراسة المجتمع ككل فلايد 

لهذه العينة أن يتوافر فيها متطلبان اساسيان : 
١‏ د يكب و تحكون هده العيته ممثلة > تمشيلا صادفا للمجتمع 
©2159 1مع؟225 065 ٠‏ حيث أن نتأشج العينة يتم تعميمها على مستوى 


5511 هس 


المجتمع فلايد وأن تكون هذه العينة ممثلة تمثيلا صادقا لخصائس 
هذا المجتمم وبالذات تكك: الخصائص التى ترتبط وتؤثر على المنذكله 
موضع اليبحث ٠‏ ومن هنا قانه اذا كانت خصائص ااجتمع غير 
محددة تحديدا. دقيقا فان العينة المأخولة من المجتمسم لن تمثله 
تمثيلا صادفا ٠‏ فمثلا اذا حددنا فى المثال السابق مجتمعم الدراسة 
يآولتك الافراد الذين يشترون جريدة المنار بدلا من اولتك الافراد 
الذين يقرآون جريدة المتار » فان المجتمع سوف يكون خاصكا 
والعينة المختارة ايضا سوف تكون خاطتة ٠‏ 
بد أوخ كوم العينة المختارة كافية ومناسية ‏ 0602م 
وحتى يمكن أن تعتير العينة ملاكمة آو مناسبة فلايد وأن يكون حجم 
هذه العينة كبير نسبيا ٠‏ فكير حجم العينة هو الذى يوفر عنصر 
الاستقرار فى الخصائكص التى يتم دراستها فى العينة ©» وهذا 
الاستقرار هو. ألذى يمكن الذاحث من الوصول الى معرفة صميحة 
يهذه الخصاكص ٠‏ فكلما كانت العينة كدبيرة الحِجم كلماكان تياين 
حصاتكن اننع يعن كماتكن القنهم لكان بمحعرواء ‏ بوالقيية إل 
الركيسى الذى يواجه الياحث هنا هو « ما هى درجة الصدة 
الى درية أن عمل اليها من حاض اعطيل. النيانات الى :كمع عن 
طريق العيئة ؟ » والواقع ان هناك العديد من الاساليب الاحصائيه 
التى تستخدم لتحديد درجة الصحة المطلوبة او درجة الثقة المصلوبة 
فى تعميم بيانات العينة على المجتمع ككل ٠‏ ولذ؟ غان هناك العديد 
من الطرق الاحصاكية التى تستخدم فى تحديد حجم العينة والتى 
تخرج عن نطاق هذا الكتاب رم ٠‏ فعندما بتحدد درجه الخطا الذى 





ش الاحخصائية ان معود للمرجم التالى 
اسماعيل محمد السيد ٠»‏ حراسة جدوى المشزوعات » المكتب العربى 
الححديحث ء خمثمذا ٠.‏ الفصل الثانى ع 


سد 55 الب 


يمكن تحمله فى تعميم نتائج العينة على المجتمع علنه يكون من الممكن 
تحديد حجم المعينة الملاكم والذوى يعطى نتائج فى حدود هذا الخطا 
المسموح به + وينيغى إن نفوم هنا انه لا علاقة بين حجم العينة وعلاج 
مشكلة عدم تمثيل العينة للمجتمع الحقيقى للدراسة ٠:فاذا‏ كان 
هناك خط فى تحديد مجتمع الدراسة فان اى حجم للعينة ( حتى ولو 
وصل الامر الى الحصر الشامل بدلا من استخدام العينات ) لا يؤدى 
الى علاج هذا الخطا .٠‏ ش' 


(ب) طرق المعايذه كل)0طاع84 مص أ جمد : أن اكثر للطرق أاستتخد أما 
عامة هما : 


١‏ طريقة العينات العثو أكيةك وصتاصومد5 1ط وطممرع 
> وصطرق المبينات الغعير عث.و انيه وصنامدمة5 نزنانطوطم5 ووه . 


بت العبنات ا لاحتماليةاو العشو ائية 3 نوهد 2 عه بواتلأطوطوعم 
أن هذا التنوع من العيئنات هو ألذى تكون فيه كل وحدات المجتمع 
ذات فرص متساويه ومعروفة للظهور فى العينة وان احتمال ظهورها 
فى العينة لا يكون له علاقة مالموضوع محل الدراسة أو الهدف 
من هذه الدراسة ٠‏ فمثلا لو كان مجتمم الدراسة يتمثل فى +٠٠ه‏ 
قارىء فى مثأئنا السابق غان احتمال ظهور اى قارىء فى خحالة 
العيتات الاحكمالية معروق ووزمطياو وهو ار مدوم ه.ويوهة 


5 ** 89هؤىيه 6 كن - 5 ٠‏ 3 0 ب عه .ا مه اك 0 2 | 1 
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0 - 31 دق 
5 - ا 2 ١‏ 
: معد لشو | قمثم د 
2 عله ند لسعو عر مشا أقهم 


55 سه 


)0( المبنة انمشوائيه النبيطة ءاممة5 عإص ةك ددمقصقة1 وهى العينة 
التى يتم اختيار مفرداتها عشوائياً بحيث تتوافر فيها الحصائخص 
التالية (1977 رمع مع الت8 ,معطعية5ك001 بعمعطمعءه 6) 


و أن الاختيار يتم لوحدات فزدية ( أى مفردة واحدة فى 


م٠‏ _ الا تكون هذه المفردات قد تم اختيارها من مجتمع ثم 
تقسدمه الى طنقات 1 : 5ن ودع ا مدنا 

سن _ إن مكون لكل مفردة فى المجتمع احتمال متساوى فى 
الظهور فى. الميتة ٠‏ 

لب المبنة المنتخئمه 16م52232 عودء:5زك : وفقأ لهذه الطريقهة 
يتم اختبار المفردء الاولى فى المينة بصوره عشوائية ثم بعد ذلك 
يتئم أخذ كن المفردات التى تمثل المفردة المختارة زائد فئات 
يدادة اه فمثلا لو تم تقسيم المجتمع الى فئّات مئوية * ثم قا 
باختيار المفردة الاولى والتى تقع فى النعة 9 ١١١‏ عشواميا وكان 
الرقم الذى تم اختياره عشواكيا هو الرقم مه فان بقبة مفردات 
العينة تكون عمس ممع ممم .ء الخ ٠‏ وملاحظ أن الفئة فى 
هذا المثال تساوى ..! ٠‏ ومصفة عامة تكون الفئكه محددة من 
خلال استخدام المعادلة التالية : 2 ظ 








5 


حيث ف تمثل الفكة ٠‏ 
ج تمثل حجم | م 3 
ونالعودة الى مثالنا السابق يمكن تطبيق هذه المعادلة والتى 
منها سنجد ان حجم الفئة عو : 


ع »0.4 


١هووعء>‎ 


ومن هنا فان الفكات تقسم هن 1١‏ ل ه08 ١٠١‏ ا لك 
8 ع٠‏ الخ ٠‏ فاذاتم اختيار المفرد الاولى وكانت المفردة رقم (*) 
هان المفردات الاخرى التى تدخل غى العيئة تكون لم .ا ءم١ا‏ . الخ 
وبنيعى غند تقسيم المجتمع الى فكات الا يكون هذا التقسيم مؤّثرا 
غلى خصائكص المجتمع والاا فان العينة لن تكون ممثلة تمشلا صادقما 
للمجتمع 1 ْ 
(ج) العيتة المنقودية او المتعددة المراحل 
226ة5 كمع 512 - تاألنك85 عه ععنمددنك 
وفقا لهذه العينة يقوم الباحث بيتقسيم المجتمع الى تقسيمات متعددة 
شم يقوم بأختيار العينة من هذه التقسيمات ٠‏ فمثلا يمكن للياحث 
فى هثالنا السابق ان يقسم القراء لجريدة المنار وققا للمناطق 


556 لس 


السكنية منى الاحياء المخنلفة فى الاسكندريه ء ثم يقوم يتضصيم 
هده المناصق الى سواراع استاننية بوجد مى غده المنطقفه ٠‏ تم تفسيمم 
الشوارع لى سدد من اللممازن انتى انوجد ا فى هده التسسوار ع 
تم يعوم يتقيم هده المنازن ألى ادوار خم يق_ويو 
وديم الادوار ألى عدد من الشفق اه وتعقب عمليه 
التقسيم اخكتار عينه عنواشهة من الا حباء نم عينة عنوائيه من 
انتوارع داخل الاحياء التى تم اختيارها سايقااء نتم أختيار عينه 
عشوائي> نلمنازل داخل الشوارع النى سم اختيار ها شم اختيار بعص 
الادوار العشوائية داخل المنازل التى وفع علمها الااختيار » تم أخيرا 
الحعوان يق الدى ستخضع للدر اسه عتسوائيا داخل المنازل التى تم 
اختبارها فى الخحئوة السايقه ٠‏ وبلاحذ أن هذه الحْريقة تساعد 
غلي 0 كل من الوقت والتكلفه اللازمه لجمع اللمبدانات الاولية 
وذلك فى مقايل زيادة الخطا فى نتائج العيتة مقارنة بالعينة 
اأعشواكية اليسيطة ٠‏ ْ 

© أتعينة الطيقية عأصصةك فعطقناج 5 : وهنأ يقوم اليم احث 
ل ا 0 
أو السن » أو درجه التعليم ٠٠‏ الخ ) ٠‏ ثم يقوم الماحث تاخعجار 
عينة عشوائية تمثل نفس نسية الطبقات فى المجتمع الاصلى ٠‏ فمثلا 
لو كان الباحث فى مثالنا السايق سيقوم يتقسيم المجتمع الخاص 
بقراء جريدة المنار وفقا للجنس واتضمحم له ان هناك :.٠٠٠‏ رجل 
٠٠‏ امرأة بقومون بقراءة هذه الجريدة فان العينة لابد وأن يتم 
اختيار بنقس نسية الرجال الى السيدات فى المجتمع ٠‏ ففى حالة 
اختيار عينة مقدارها ١١٠+‏ قارىء: ينبغى أن يكون هناك ٠٠م‏ رجل 
٠6‏ امرأة ٠‏ ويمكن توضيح ذلك كالاتى 

نسية الرجال فى المجتمع جاءءة4 والءفءه 2 هم/ ٠‏ 

تسسة السيدات فى المجتمع ساعنء« باميءهة 2 52/ > 











0 
أنضا 


00لا د 


وحيث ان حجم العينة هو ٠١١١٠‏ مفردة فانه يمكن الوصول الى نسبه 
الرهان الى التديه اي ف اللمطة #القالى + 


حجم الرجال فى العينه - ١٠١٠١١‏ ير ٠م/‏ - ٠٠م‏ رجل ٠‏ 
حجكم السيدات فى العبتة عد ءه ١٠.٠.‏ 27 ك./ حح اوهو ؟* سقيدهة و. 


والعينة الطيقيه يمكن ان تقلل من نسيه الخطا فى النتائج والقى 
تنشا نتيجة عدم تمثيل العينة للمجتمم الخاص بالدراسة ٠‏ ولهدا 
فان الخطا الناشىء عن استخدام هذا النوع من: العينات يكون أقل 
من ذلك الذى يننا عن استخدام العينة العشوائية البسيطبة بشرط 
ان يكون المعيار المستخدم فى تقسيم المجتمع الى طبقات هو مسيار 
يتصل بمشكلة ا!ليحث موضع الدراس 4 ويؤثر تآثيرا ملحوظا على 
نتائج الدراسة ٠‏ ظ 


؟٠ ‏ المينات غير العشوائيه مهناصهدكد ولط ةطه22 - صمل 
وهى تلك الحينات التى لا يستخدم فى اختيارها قانون للصدفة ٠‏ 
ويعنى ذلك انها عينات غير عشوائية ٠‏ وهناك العديد من انواع 
العينات الغير عشوائية والتى سنحرض لها فى السظور القأدمة ٠‏ 


0( العينات السهله المنال مهءاصصدك عدمعنمء029© وهى تلك العيقات 
التى يكون معبار اختيارها الوحيد عو سهولة حصول الياحث عليها ٠‏ 
فمث” لو ارادت الشركه اختبار دعاليه بعض الرسائل الاعلانية وقامت 
بافتكد ام عيدة بون الداطلين بالشيرك لاسرع التحفوى. طلييى قافنا 
تكوان ندا استخدمت عينه سهلة المنال ٠‏ والواقع ان العينات مسهلة 
ل عادة مأ تحدم فى البحوث الاستطلاعية لعمتعععظ «ومنهم مام . 
وتنك البحوث تهدف ألى الحصول على المعلومات التى لا تتصف 


١ 55 1 0‏ - / .. الوه 1 98 . 2 4 3 ول 5 555 1 1 
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1ب 5 


الحصول على المعلزمات وقله تكلفة الحصونل عليها ٠‏ كذلك قد 
تستخدم هذه البحوث فى محاولة اختيار مدى صدق وصحة قائمه 
استقصاء سيتم استخدامها فى جمع البيانات فيما بعد ٠‏ يتبعى 
ان نذرك ان هذا النوع من العينات يحتوى على قدر كبير من أخطاء 
الاختبار المتغيره والمنتظمة مدع ومنعهاع5 عأقصء)أولز5 كومة عأطقاعة ١‏ 
وهذه الاخظاء تعد كبيرة اذا ما قورنت بيمثيلاتها عند التعامل مع 
العيتات التشواكية البسيطة ٠-ولذلك‏ لابد تلباحث هن ان براعى ذاث 
عند تفسيره التتاكج اليحث ٠‏ 


ب العينات الحصصية وءعاوهدك5 0058© : وهى تلك العينات 
التى يتم اختبارها عن عمد يقصد اظهار خصائص المجتمعم ذات 
الاهمية للباحث فى العينة ينفس نسبة توافرها ه ىالمجتمع + فمثلا 
فى حالة مثالنا السابق الخاص يقراء جريدة المنار لو أن الباحث 
قد اكتشف أن هؤلاء القراء موزعون فى المجتمع طيقا لمستويات 
تغليفية كةنلةيز د هؤلمقتلفة فانه يختار العينةمنالقراءالتىتكونفيها 
تست “القراء فى المستويات التعليمية والدخولا مختلفة ممثلةهلتلكالنسب 
اكتى توجد فى المجتمع ٠‏ وعادة ما تستخدم هذه العينتات عند 
التتافل نم متجموعة من المستهلكين يمثلون هيئة مستشارين للشركة 

تعصدط «ءصستامكودت ٠‏ وفى العينات الحصصية لايد وان بتوافر فيها 
الشرنوط التالية : 


95 ان الخضصاكص الخاصة بالمجتمع والتى تؤثر على الدراسة 
موضم 'النحث لابد وأآن تكون متوافرة فى العينة ٠‏ 
+ اان تكون هذه الخصاكص من الممكن استخدامها عمليا 


ذانت أن تكون هذه الخصائكص مرتيطة بالموضوع محل اليحثء 


5093 لس 


+ ل أن يحون عددها محدوداأ حتى لا تؤدى الى ظذهور 
مجموعات متعدده بصعب التعامل معها ٠‏ 


فمثلا لو كان مجتمع القراء ينتمى الى ؛ مستويات تعليمية + 
وهو مقسم الى © ه قكات دخول فان عدد المجموعات لهذا المجتمع 
بيصيخ 4 براه ع »٠‏ بمجموعة ويلاحظ أن عدد المجموعات يتضاعف 
عندما نأخذ فى حساينا خصنائص اخرى لتقسيم المجتمع ٠‏ خذ مثلا 
لو أخذنا خاصية السن وكان المجتمع ينتمى الى + فتّات عمرية 
مختلفة ٠‏ كذلك واذا اخذنا المهنة فى الحسيان وكان المجتمع ينتمى 
الى له مهن مختلفة ٠‏ فى هذه الحالة يصح عدد المجمو عات غى 
المجتمع كالتالى : 


ع عد هم عا ع كا لم ع "4٠‏ مجموعة ٠‏ 


وقد علمنا ان هذه المجموعات لايد وأن تنعكس فى العينة 
الحصصية مما يجعل التعامل مع هذه العينة صعنيا للغاية +٠‏ ومن 
هنا فان على الباحث أن يحدد عدد محدود من الخصائص والتى 
يكون لها تآثير قوى وملحوظآظ على موصو ع اليدث ٠‏ وأن يقتصر 
فقط على هذه الخصائص ٠‏ 


وقد يقول قاكل أن هذه العينة تشيه الى حد كبير العينات 
الطبقية ٠‏ والواقم ان هذا الاعتقاد صحيحا حيث أن طريقة اختيار 
العينهة متشابه غى كلتا الحالتين ٠‏ ولكن لا ينبغى ان يقودنا هذا 
التشابه الى الاعتقاد بأن التباين فى كلا التوعين من العينات يكون 
واحدا ٠‏ فقد اثيتت اليحوث أن تباين العينة الحصصية يكون 
مرة ونصف ذلك التياين الناتشىء من العينة الطبقية والتى يكون 
حجمها ذفسس حجم العبتة الخصاصية (1958 بإطامهعه54 لهة مقطمع؛5) 





ب 5*2 سس 


وينا الاق دوت نف طتريعة ‏ الكقان . الأقواف «الإدرم كو اجص خم حي 
سل مجموعةة ومجموعة من العوامل الاخرى مثل تحديد النسسب 
(1965 ,طون) . 


.٠ 


رج العبنات العمدية دعاصت 52 عبازو0 معنا : وه ىالعيناتانتى يتم 
أختبار ها وهناك يعض الاهداف المحددة فى ذهن الياحث الذى يقوم 
ياختيار العينة ٠‏ فمثلا فى مثالنا السابق يقوم الياحث باختيار 
اولكك الافراد الذين يشترون جريدة المنار مصورة منتظمه » ودذدوى 
الاهتمام بالمنتج ل الاعاذن 2 أي اللذين حندون إعتماها. كام 
بالاعلانات فى الجراكد او فى الوسائل الاعلانبة الاخرى بصفه 
عامة ٠‏ وبلاحظ من هذا المثال أن الباحث عن عمد يختار عينة من 
الناس ( القراء ) لا يمثلون القراء بصفة عامة ولكنها عبنة خاصة 
من القراء ه ومن هنا يمكننأ القول مآن العينات العحمدية هى 
المينات التى يتم اختيارها عن عمد بحيث لا تمثل المجتمع ككل 
دصفة عامة ٠‏ ومن هنا غانه ينيغى تفسير نتائج هذه العينات بحذر 


ديد » 


(د العينات الحدمية تعامسة5 )صعصع0ن3 : وخى تنك العمنات التى 
يقوم الباحث ياختيارها مضعورة دل العطم تور ابدام يعدن 
اجراءات الاختيار الحكمية ٠‏ والواقمع ان درجة التباين والاخطاء 
التى توجد فى هذا النوع من العينات يتوقف بدرجة كبيرة على 


درجه خدره النشخص الذدئ يقوم تعفلنة اللاختبار . اك 


.ا اث 2-6 عد 1 ويجة 8 07 8 3 3 2 آل ع ١‏ 
ألناتئتمه عن أستخدأم صطدءع العبذنات نتحون أل فالسفير سن الاحسضاء 


اكت 4ه 58 !| املس اللمأرت ا" 0 ]ا 1 1 
النانكه عن العينات العشواتبيه ألفد - ستحلة ا يمون ددا لسا تسم 


596 لس 


العينات الحكمية تكون اكبر بكثير من تلك التى توجد ذى حالة 


الاختيار بين العينات المشوائية ) الاحتمالية ( والغير عشوائية 
) الغير احتمالية ) : 


ان عمنية الاختيار بين العينة العشؤائية والغير عشوائية 
يقوم على أساس المقارنة مين تكلفة القيام باليحث 
والقيمة المستمدة من المعلومات الناشكة عن البحث ٠‏ 
وينيغى ان يكون هدف الباحث دائما ان يحصل على اعلى قيمة 
من المعلومات التى بتحصل عليها وذلك مقارنة بالتخلقة الخاص > 
ماليحث ه ولا يختلفء الياحثون حول هذا الميدا » ولكن المدكلة هنا 
هى « كيف أعرف أن العينة العشوائية سوف تعطى قيمة اكبر 
من تكلفتها مقارفة بالعينة الغير عشوائية ؟ » + والواقع ان الاجاية 
على التساوٌو لات الاتية تفيد كثيرا فى الاجاية على هذا السوّال : 


1 .ها هو ذوع المعلومات المطلوب الحصول عليها ل أى 
هل هى متوسطات » آو التنيؤ يرقم اجمالى ؟ 

> ما هى درجه اللاخطاء النتى بمكن 5 تسمح مهأ طبدعة 
المشكلة موضم اليحث ؟ أى هل طبيعة ااشكلة تفترض وجود اجايات 
استخدام العينات غير العشدوائية ؟ وهل يمكن تحديد مجتمع الدراسة 
مغردات ألعينة عشواكياأ ؟ 


يك 


ع اهأ هى درجة عدم تمائل المجتمع .فى الخصائص أو 
المتغبر ات التى نود قباسها وجمع المعلومات عنها ؟ فكلما كان المجتمم 
متمائلا فى هذه الخصاخص كلما كان بد أل المفاضله اقل أهميه ٠‏ 


ه ‏ ماهى تكلفة الخطأ الناشىء عن استخدام المعلومات التى 
توفرها العينة المستخدمة فى البحث ؟ أى ما هو .حجم تكلفه تحمل 
الاخطاء الناشكة عن التقدير الذى تعطيه العينة المستخدمه ؟ 


ويمكتنا القول بأنه اذا كانت الاجابة على هذه التتساؤٌ لات يأننا 
نريد التنيؤٌ يرقم اخمالى » وحجم الخطا المسموح به محدودا »© 
ودوك :درحة عالية عن عنس كناف الكتمن: هريكمائمن الدر اميم 
ودرجة الخطأ فى العينة كيير » وتكلقة الخطا الناشكة عاليه » فان 
ذلك يعتى أن على الباحث أن يفضل استخدام أحد أنؤاع العينات 
العشوائية والعكس صديح ٠‏ 


6 طرق الحصول على الاستجايات من أفراد العينة 
ك1متصة5 مرهوعط كعكدمهمك6 1 لإصتااء0 01 05هطاء84. . 


قبل الدخول فى تفاصيل هذا الطرق لابد وأن نشير الى حقيقه 
أساسية وهى ان هذه الطرق تعد طرق علمية تلجمع أستجايات إفراد 
السينة ع ولدن مدق انيتحد ام ,يدف زقى قط الكاراق, فى متمق 
المصرى محدود لاسباب عديدة ٠‏ فمثلا عملية جمع الاستجابات عن 
طريق البريد هى طريقة محدودة الاستخدام 9 ممر ويعود ذلك 
الي عدم كفأية أنظمة المريد فى مصر » والى عدم وعى اللافراآد 
بأهمية البحث العلمى + ويؤدى العامل الثانى الى ان يكون معدل 
الاستجابم 182:6 عكدهودع 1 للقوائكم المرسلة بالبريد محدود جداأ ٠‏ 


والقارىء أيه يخفى عليه ان 200 الاستجايه ابلحدود 2-6 0 وم 


1 


أ[ 5# لد 


تمثيل العينة للمجتمع ككل . خذ مثلا ذلك الماحث فى مثائنا السليق 
الذى يقوم بارال قاكمة الاستقصاء الى عينة من قراء جريدة المتار 
مقدارها ٠١٠٠‏ قارىء اعتقادا منه بأن هداأ الحجم حجما كافما لتمثيل 
المجتمع عكلن. + والكن تظلن! لعدل الاستجاية المحدود يتلقى الياحث 
الاجابة على ٠ه‏ قائمة فقط ٠‏ فى هذه الحالة يصيح السؤال 
الركيسى هل ٠ه‏ مفردة تمثل المجتمم ككل ( 6٠٠+‏ قارىء ) ؟ وقد 
يقول فاكل اذا عنا لعلم ان سق إل الانستجابه محدود بهده الصورة 
معدم 6 ( حوالى: 4/, ) 'غلماذا لا نبدأ بالمجتمع ككل ؟ والاجاية 
بيساطة شديدة هى لان ذلك سيؤودى الى زيادة تكلفة البحث زيادء 
كبيرة جدا ٠‏ الخلاصة اذن ان هذه الطريقة لا تتنابسب مع المجتمع 
الذى يكون وعى الافراد فيه يأهمية اللبحث العلمى محدود » كذلك 
تعد نسية الامية العالية ف ىالمجتمعمن العوام ل التئتقيد من استخدام 
طريقة اليريد كطريقة لاحصول على استجابات من افراد العينة ٠‏ 


كذلك فان طريقة جمم الاستجابات من العينة ياستخدام 
التيلفون تعد طريقة محدودة الاستخدام فى مصر ألى حد كبير 
وبعود ذلك بطبيعة الحال الى عدم توافقر هذه الخدمة يصورة كاملة ع 
كما ان تكلفة استخدامها عقب تحديد زمن المكالمة المحلية يمدة مقدأرها 
< دناكق تعد عالية جدا » كما ان توافر اطارا حديثا للمشتركين فى 
الخدمة وألتى بمكن منه اختيار العبنة محدود » هذ ابا لاضافة الىسوء 
الخدمة ووجود احتمالات الاعطال الفنية العالية والمتكررة فى الخدمة٠‏ 
وبطبيعة الحال يضاف الى هذا عاكق آخر وهو عدم تعود المستهلك 
الملصرع. عاى الاجابة على مثل هذه الاسكلة فى التيلفون وغيرها 
ف :الهو اكى. + 


وما نود أن توّكده ها أو طرق الحصول على استجابات من 
افراد العينة ثلاثة ولكن مدئى امكانيبة استخدام هذه الطرق محدوه 


02 اسن 8 


فى المجتمع المصرى وذلك لوجود عوائق تعود الى الافراد وعوائق 
أاخرى تعود إلون الخدمة محل الاستخدام فى جمم النيانات ( كالمريد 
أو التدلفون ( © وسوف نقوم فى السطور القادمة بعر ض موحر 
لهذه الطرق على ان يآخذ القارىء فى حسيانه مناقثئتنا السايقة 
لهذه الطرق «١‏ 

١‏ لعن جمم اليباتنات عن طريق البريد ‏ دهع تدصدهنادءن0 لعلنه54 
تعد هذه الطريقة قليله التكنفة اذا ما قورنت يطريقه جمم البيانات 
مالمثايالات أزتدية لشخصيه ودصفة خاضة اذا حان أخغراد العبئة الذين 
يجيبون على قائم: الاستقصاء موزعون ومشتتون جعرافيا ٠‏ خد 
مثاد الماحث الذى يرعب فى جمع الييانات من مغفردات عينة بوجد 
القاهرة ٠‏ أن طريقه المقاملة الشخصية فى هذه الحالة تمد مكلفه 
جدا حيث يلزم للياحث ان يسافر الى هذه المناطق ليقوم يجمسع 
النميانات وحيث أن الوقت الملائم لملىء القاكمة مواسطة مفردات 
العينة متروك لهم فان وقت جمع البيانات يهذه الطريقة يستلزم 
وقتنا طويالا ٠‏ ولذاأ ذائها تعد طريقة بطبثة ثى الحصون على البيانات 
المطلوية ٠‏ كذلك معودٍ هذا التأحير الى البطء فى النختام اليريدى 
لوه +15 قلدم استثارة ر عبتهم خضى المتبا ركه من يل النتاحث 6 ولذا 
قائد بقدم الباحث حاذزا للافراد للاشتراك ذى البحث ( كميلغ 
القواثم الذي كم ون حلي ابيكلة ‏ متمةة 2 ومطولة تدا ى ال الحصول 
على يبانات غير دثيقة او صعشيحة وكّما قلنا أيخا خان هده الصريقه 


تواجه معدل عدم استجابة عالى نسييا خاضة اذا لم يكن هناك 


آٌ 3 55 1 ذأءع 0 3 1 م ٠.‏ !1 ب 2 81عمم | : 
مأ فمقير اهتمام دشر اف “سار كة 0 الناشيه لله فى لوال ا ١‏ قح م 


الطريقة قد تعد جيدة اذا كان مقردات العبنة ذو هستوى تعلبهمى 
عالى ولديهم اهتماما بالابحاث العلمية ( مثل مديرو وكالات الاعلان 
لو مديرو الوسائل الاعلانية »أو مدير الاعلان بالشركة ٠.‏ الخ ) ء 

ومن الوسائل التى تستخدم لتحسين فعالية هذه الطريقة فى 
الحصول على اليدانات ما.يلى :0 

ب اعطاء يعض يعض الحوافز للافراآه للقيام بالاجاية على 
الاسكلة الموجودة فى القاكمة ه. 

(ج) تزويد الافراد بظرف مدنوع القيمة البريدية وعليه عنوان 
الشركة حتى بمكن اف سمككدين الاخراد فى رد د لون الشركة 
معت القيام مملكها ٠‏ 

(د) اليعد عن الاسثلة ذات ااطايع الشخصى والتى قد يمتتع 
للفرد عن اعطاء معلومات عنها ١‏ حَدل اجمالى الدخل |اسنوى 
للفرد ( و 

(ه) ارفاق خطاب مع القاكمة يوضح: أهمية الدراسبة للقسرد 
جيؤكد على سرية البيانات التى سيعطيها ٠‏ 

© أقناع الفرد مآن الذتاكج . الخاصة بهذا البحث قى صالحه »2 
وأنه سوف بحصل على ملخص مهذه المنتائج ومجالالات استخد امها +« 


* لد جمع اليانات عن طريق التيلفون ‏ 5بدءخص6ام1 عموطمعاه1 
ان كثيرا من البيانات يمكن الحصول علها فى زمن قصير وبتكلفة 


*52 سه 


محدوده من خلال استخد أم التيلفون كوبيلة لجمع الميانات + كذلك 
تتميز هذه الطريقة يآتنا يمكننا ان نصل الى مفردات العينة فى 
بوسائل الاعلان المرئية !و المسموعة . 


والمشكنه انتى تواجه هذه الطريقة ان كثيرا من الييانات 
الشخخيهة يصمعب الحصول عليها باستخدام هذه الطريقه ٠‏ فمتار 
بيانات عن السس او المركز الاجتماعى » أو الدخل يصعب الحصول 
عليها خلال التيلفون ٠‏ كما ان الحصول على تعاون مذردات العينة 
مع الماحث فى هذه الطريقة يكون محدودا وصعيا ٠‏ والواظضع أن 
هذه الطريقة تستخدم عندما تكون الدراسة مقصورة على بعض 
الاسكلة البسيطة » والقصيرة » والغير شخصية ٠‏ وبالطبعفانالقيود 
على استخدام هذه الطريقة قد تم مناقشتها سابقا عند مناقشة مدى 
امكانية استخدامها فى المجتمع المصرى ٠‏ 


بس« طريقة المقايئة الشخصية وبة زادنغم1 لجومودء5 أن هذه 
الطريقة تعد اكثر الطرق التى يمكن الاعتماد عليها فى الحصول على 
معلومات جيدة +٠‏ وفى هذه الطريقة يمكن ان تكون القاكمه مطوله 
تسبيا كما يمكن ان تحتوى على الاسئلة المركية والمتعمقة ٠‏ كذلك 
يمكن للياحث ان يحصل على تعاون مفردات العينة فى الاستجايه 
وذلك باستخدام بعض الطرق والاساليب الخاصة يالمقايالات 
الشخصية ٠‏ وبيكون ايضا بمقدور البياحث ان يتعمق هى نوع الاناكله 
التى توجه الى مغفردات العبنة ٠‏ وتتميز هذه الطريقة الى جوار 
ما سبق يآن الياحث يستطيع ان يسيطر على مدى تمثيل العينة 
للمجتمع من خلاف سيطرته وتحكمه فى معدل الاستجابية ٠‏ 











ل 545 -ه 


ولكن هذه الطريقه تمد مكلقة مالمقارنة مالطرق الااخرى » كم 
ان بعضض. الاذرند الدين يتسم وقتهم بالضيق الشديد لا يمكن 
اجراء المقايلات معهم ر رؤنساء مجالس الادارة » أو رؤساء 
يمحن أن منثا عن وحكود الياحث يهم المفردات أثناء اجابتهم على 
اسكلة القاكمة ٠‏ ولذا غان درجة الثقة والصحة فى المعنومات المتولدة 
عن هذه الطريقه تعتمد 'عتدادا كبيرا على قدرة الباحدرن ومهاراتهم 
فى جمع الييانات ٠‏ وهذا يجعل من الضرورى أن ددقق يشغدة 
فى 'ختيار » وتدريب » والاشراف على الافراد الذين سيقومون يجمع 
الييانات من مفردات العيتة ٠‏ 


(د( تصميم قائّمة الاستقصاء مجوا1 عمتقعدهنا © 


ان المعلومات التى يحصل عليها الباحث تتوقف يدرجه كييرة 
على طريقة صياغة الاسثلة يصرف النظر عن الطريقه التى يتم بها 
جمع البيانات ٠‏ وعملية تصميم قائمة الاسئلة هى عملية تتطلب 
عناية ورعابية وخاصة من الياحث » كما أنها تتطلب تواغر مجموءهة من 
المهارات والقدرات فى هذا الياحث ٠‏ والمشكلة هنا ان عمليه اعداد 
القاكمه لا تخضع للنظرية الاحصائية مثلها مثل عمليهة اختبار العيتة ٠‏ 
ومعتى ذلك ان الميادىء التى تحكم أعداد القاكمة لا تمد من 
نظرية محددة وذلك يجحمل امر اعداد القاكمة اكثر صعوية من 
اختيار العينة محل البحث ٠‏ والواقع ان كثيرا من الاخطاء التى توجد 
فى البحوث. تمود الى عدم صياغة الاسئلة يطريقة سليمة او الى 
عدم اعداد القاكمة بشكل منهجى ٠‏ فمن المهم جدا فى عملية البحوث 
ان تسأل السؤال المناب » وان تسأله بالطريقة المثاسية ٠‏ 


والاسكله التى توجد فى قاكمه الامتقصاء اما ان تكون أسكلة 


ب 5235 ه 


مفتوحه كدمناوعناو صعروه أو أنثله معنقهة كدمنكعنو لمده© .والاسلته 
المغلقة هى الاستله الأى متوافر بعها عددا من الاجايات اليديله 
ويكون على مفردة ألعيتة ان تذاار من بين بداكل الاجايه المتاحه ٠‏ 
فمثا” فى مثالنا السايق يستطيم الباحث ان يساآل هذا السؤالالمعلق 
« هل قمت يقراءة آاخر عدد من جريدهة المنار ؟»6 ٠‏ «نعم» . ولث'ياء٠‏ 
وهنا على المستجيب ان مختار احد هاتان الاجايتان ٠‏ أما الاسكله 
المفتوحة فهى تلك الاسكلة التى تترك بدون توذير اجابات محدده » 
وانما يترك الفرد محل البحث لكى يعبر عن الاجاية الملائمة بأسلويه 
الخاص « لاذا لم تشترى آخر عدد من جريدة المنار ؟ 4 ٠+‏ 


ويصرف النذلر عن توع الاسكله فى القاكمة فان اعداد القائمه 
وشكل جيد يحكمه التو اعد التالية . 

أ سم منبمعى صماغه الاكله يشكل يردى الى وضوح معتام' 
إن يقوم بالاجابة عليها + وهنا فبقدر الامكان لابد من تلاضى 
العيارات العامة ويعنانتدءص© أو المصطلحات الخاصة والدقيقه 6 
أو العبارات التى تتم بالعموض ٠‏ 


3 


؟ ل فمتميغى ترتاب الامئلة دأخل القاكمة أن ندا بالا كلة 
العامة أولا ثم نتطرق الى الاسئلة الاكثر تفصيلا ٠‏ كذلك ينبغى 
ان ميكون تدفق الاسكلة منطقيا بحيث يتم تجميع كل الاسئلة المتعلق 
بموضوع واحد فى مجموعة واحدة ٠ ٠‏ 

م لا ينيغى أن تكون القاكمة طويلة حيث ان القوائم 
المطولة عادة ما تؤدى الى نفاد صير الفرد الذى يقوم يملثها ٠‏ 
ومتقلص استعداده للاجاية على الاسئلة بها » او ان يجيب على 
الاسكلة يدون عناية او اهتمامء وييد؟ فى اعطاء مبررات لمدم 
اجابته على بعض الائلة ٠‏ 


5859 اسه 


© اس ينمعى تفاد ى اللاسكله التى تعططى أمكاء بالاجايه علسها 
مطريقة معدنة كدونانهنان و218ه2 1 كمأ ينيم تفادى الكلمات التى 


توحى للفرد بالاجايه بطرية» معينهاء 


. : ساي 50 9 1 1# ع 5آ. ا 
2-14 معي ون © - ٍ 0 7ف محمد 
0 و 5 3 ' “لك خزي !لس .2 
ا العرد الجن ثَ بمو مم ما ك2 لك لاه ل 85 سبلء» حي عسو مه قي 
٠‏ 
5 2 ".ناي 7ه 


7 50 د 0 7 1 0 1 0 5 
سأ سوا ع كا ع لقا عي 3021 يد 2 3 دشر هدك والهامه سسا كلب ١‏ 


ا 1 0 : . !أ 0 كك - -.- 
ع كنات أهمية هد! النوع من الاسمئتهة عى الحالاات التى لا يمكن 
تتلمادث فيها أن متاتد من صدق الاجابه عن طريق اللاحظه او ألبيانات 


5 ل منمغى اختثار القائكمة قيل استتداعمها ودلك على عينئ»ه 
تمرعيء من العينة التى سوف يتم تجميم الببانات متها ويكون الهدف 
من هذا الاختبار التاكد من ان الاسثلة الموجودة يها قد تم فينها 
بالطريقة التى يرغب فيها الباحث ٠‏ كما يمكن من خلال هذا الاختبار 
استبعاد تلك الاسكله التى قد تؤدى الى تحيز نتائكح الدرأنة ٠‏ 


؟ سح جمع النانات للنحوث الكديفية طعموموء 8 عاناهاناهن 


عندما يكون هدف الباحث إن يعرف من الافراد للماذا يتصرفون 
بالطريقة التى يتصرفون يها ( دوافع السلوك ) »او أسباب أحتفاضهم 
ياتجاعات ممينة نحو السلمة أو الخدمة فان الاسثلة المباشرة تقل 
فاعلبتها + قالافراد يكونون غير قادرين على التعبير عن اسياب 


©. 
0 


*« 1 ع و 


ا وومسعرن أ استشا بها لاد ششرمسهم) ٠‏ شعدم قدره الاغراد على إ 3 لتعي, 


دم أستعد 1< 25 اللتصبرييح مدوافعهم تجعل الاسكله المباشرة 
0 1 


5 ني تدهينه» 
أ 


قو لوقن سما فى العضول على هام النواقات 


ل *582*8 سه 


وحيث ان معرفة اسباب شراء او عدم شراء منتج مسحين 
تعد ذات أهميه كبيرة للمعلنء يل تعد اكثر اهمية من معرفاة 
أين ومتى يقوم الفرد بالشراء قان العديد من اساليب البحوث المير 
مباشرة توجد وتستخدم بغرض الحصول على البيانات المطلوية عن 
اسياب السلوك او الاتجاهات ٠‏ وتعرف هدّه الطرق او البحوت 
باسم اليحوث الكيفية ٠‏ 


والنوع اللايق من اليحوث يطتق عليها اسم اليحوث الدّميه 
وذنك نظرا لانها بحوث تزود الباحث بمعلومات يمكن تحويلها الى 
أر قام كمية وععط دن 11 (1975 ,ععلءدة كلاه 0) مضه اتلسقطءء82 عع همءلاء8) 


آما اليحوت الكدنية فيى اما يحوث استطلاعية او تتخيصيه»ه 
عتدومصوعد:1 بطبيعتها ٠‏ فهى تتعامل مم عدد محدود من الافراد 
والذين لا يتم اختيارهم عشوائيا » وهى ايضا لا تهدف 'لى الردوف 
الى استنتاجات قاطعة ومحددة ٠‏ ولذا فائها تمد محوث انطياعية 
مععتدمكءمهص1 ولبست بحو ك قاطعة مب1انمقء2 (1972 ,ومدمهدة) 


اليحوث المركرة » والبحوث الاسقاطية ٠‏ وسوف تقوم يعرض 
الاساليب الممتخدمه تحت هاتان المجموعتان فى المسطور القليلة 
القادمة ٠‏ 


9 الاساليب المركز خ »* وإعنوتصطءء1 علاتدهعتهة : 


40 المقايلات المتعمقة وبوجه »)م1 طاوة : وتقوم هذه الطريقه 
نطلى استخدام اسلوب المحادثات غير المخططة ٠‏ أى المحادثات التى 
؟'؟ تحكمها ألكلة محددة ومعده لفا ٠‏ ووفقا لهذه الط بقه يقوم 
الفرد الذى يقوم بالمقابلة بعدة مقايلات مع الافراد موضصع البح 











ب 528 هه 


على اناس فردى وذلك لمدة ماعة أو اكثر ٠‏ وبيكون دف '!فرد 
الذى يتولى القيام بالمقايلات أن مترك المتهلك يتكلم بحرية تأمه 
عن اتجاهاته نحو الموقف التسويقى ( كالاعلان مثلا ) موف م 
الذدر ايه ٠»‏ ومن خلال هذه المعلومات بحاول الفرد القائم بالمقايله 
ان مكئف الدو افع الحقيقيه وراء السلوك أو الاتجاه:٠‏ 


وتفيد المقايللات المتعمقة فى كشف دواقع واتجاهات الافراد 
مصورة متعمقة وذلك مقارنة بالمقايلات الجماعية ٠‏ والمشكله الحقيقدة 
التى تواجه هله الطريقة عى كيفية الحصول على فرد ذو مهارة عالية 
ومؤهل لاجراء عدليات المقابلة ٠‏ ومن هنا قان الحصول على مثل 
هؤلاء الافراد المؤ ملين يؤدى الى ارتقاع تكلفه هذه الطريقة ٠‏ كما 
أن هذه الطريقة تستغرق وقتا طويلا سواء فى الحصول على الييانات 
المطلوية أو فى تحليلها والوصول الى نتاكج محددة منها ٠‏ وللتغلب 
على ذلك فان رجل الاعلان قد يفضل القيام بالمتابلات الجماعي ة 
بدلا من المقايلات الفردمة ٠‏ 


ب المقايلات مم جماعات التركيز وبعتمعاما ونام قناص2 


ويعد هذ! الاسلوب من الاساليب الحديثة فى جمع البيانات المتعمقة 

عن المستهلكين ونذا فقد مطلق عليه احياتا اسم المقايلات المتعمقة 
الجماعية 5«ة 1م121 وناممع طعوعرر ٠‏ وبقوم هذا الاسلوب على فرض 
أساسى مؤداه أن الاذراد الذين يشتركون فى مواجهة مشكلة واحدة 
سوف بيتحدثون عنها دون مداراه او اخفاء للمعلومات حيث ان 
الاشتراك غى المشكلة يشجع كل فرد منهم على الحديث عن المشكلة 
بصراحة تامة ٠‏ ووفقا لهذه الطريقة انها تهدف الى تشجيع الافراد 
على الحديث عن شعورهم » وأتجاهماتهم » وأدراكهم للموضوع محل 
المناقكشة ٠‏ 


5210 س 


وتتميز هذه الطريقة بالمقارنة بالطريقة الاولى يأنها سريعة ٠‏ 
ودسهولة تطبيقها أو استخدامها » ويانخقاض تكلفتها (1981 مامه وعلا) 
غالمقايلات الجماعية التعمقة تتطلب وجود فرد واحد لاجراء المقابله 
والذى بطلق عليه أسم الوسيط والذى يكون دوره توجيه المناقئه 
وتشفجيع الاغراد على الحديث » وهى عادة تتم يحضور عدد من 
المستهلكين يتراوح بين لهم الى ؟؟ مستهاك ٠‏ ومن هنا فانه وققا 
لهذه الطريقة يمكن احراء. المقايالات المتعمقة لمدد كبير من الافراد 
قى تفس الزمن » ونفس المكان مما يؤدى الى تقليل الزمن والتكلفة 
الخاصة ماداء المقايلات المتعمقة ‏ (1979 ,5ه ع04) . 


ونين الابحاث فى هذا المجال الى أن قاعليه هذه الطريقة 
فى الحصول على البيانات المطلوية تتطلب وجود افراد يشاركون 
تسق المشكلة » وميشتركون فى خصائصهم الديموغرافية ويصفة 
خاصة الجنس والسن «1975 بهمراءجم) ٠‏ كذلك فان الدور الذى 
بلعيه أأفرد الذى بجرى المقايلة يعد أساسيا فى تنجاح هذه الطريقة 
فقالفرد الذى يتولى القيام بالمقايلة لايد وأن بتوافر قيه مهارات 
ضادة هؤلاء الافراد وتوجيههم وتشجيعهم على الحديث عن المشكله 
موضوع البحث ٠‏ 


7؟ _ الاساليب الاسقاطية دعنوتصطءه1 مباناعهزمء5 : 


هن الوسائل الاخرى التى تستخدم فى جمدم البيانات المتعمقة 
عن دوافع الافراد ما يطلق عليه أسم الاساليب الاسقاطية ٠‏ وتتعام 
هذه الاساليب مع كل انواع السلوك التى لا يمكن التعبير عنها ميا د 
فهى تستخدم لتحديد اتجاهات ودوافم الافراد التى لا يستطيع 
الاخراد ان معيروا عنها باستخدام العيارات المباثشرة ٠‏ وتقو 
الاساليب الاسقاطبة على ذكرة واحهدة وهى تعريض الافراد لَؤثْر 








ب 2 8 سه 


يتنم بالغموض ‏ مثل صورة او جملة او كلمه » والتى قد تكون 
غير كاملة او واضحة - ثم يطلب من الفرد ان يصف ماذا يمثل عذا 
المؤثر بالنسية لله ٠‏ وتؤخذ ادايات الافراد الى بعض المتخصصين 
والذين يقومون ماستنتاج سعض الدوافع والاتجماهات من هذه 
الاجابات ٠‏ 


ومن الاساليب الانقاطية ألتى تستخدم فى مجان الاعلان 
يُصورة كبيرة اسلوب تداعى الكلمات » وأسلوب استكمال الجمل ٠‏ 
واستخدام يعض الصور للحصونل على استجايات مدددة ٠‏ وأسلوب 
تداعى الحلمات صمخقدنءمعكدة 180:20 واسلوب اكمال الجمل التأقصه»ه 

عمناء أممده0) ع0«رعاوع5 

ففى انطرية ةالاولى يعطى الفرد مجموعة من الكلمات ‏ كلمة واددة 
فى الوقت الولحد ويساآل الفرد ان يعضى اجابةيأرلكامةناتى ال ىذ عنه 
عند سماعه للكلمة ٠‏ آما فى الطريقة الثانية فان القرد يعطى مجموعة 
من العيارات ( الجمل ) الغير كاملة ويطلب منه ان يقوم باستكمال 
هذه العبارات ٠‏ ش 


أما الاسلوب الاخير وهو اتلوب الانتجاية لصور معينة فهى 

تعتمد على تعديل لبعضص الافدار التى قدت فى مجال علم 

الئنفس مثل احتبار الادراك يالذات الانقائي :ه51 همنامعءءممم عنادسعطم 

وآاختبار الصور الاحباطية لر وزنزويج همناد كم - معنمء1ط وأ ستمعيعك 

وألتى يمكن أن يتم تقسيرها يصورة متعددة ثم يساأل عن_-تكوين 

قصة حول هذه الصورة أو أن بكوم بتفسير تممعور وتصرف #لثفراد 
الذين يوجدون بالصورة ٠‏ 


والطرق الاسقاطية بصفة عامة تتطلب لنهاحها تعاون تلم عن 


ل 4ة” -ه 


قيل الافراد موضع البحث ٠:‏ كما تتطلب وجود مهارات عاليه تتمكن 
51 اجراء عمليه تفسير المعلومات التى يتم الحصول عليها من الافر اد 
خلال الطريقة »ولكنها :“فرض مشكلة كبيرة على العينة التى يتم 
اختارها لاجراء اليحث عليها . ويصفة عامة » يمكن القول بان 
هذه الطرق الاسقاطية تتسم بالتكلقة الحالية ٠‏ وباسنخغراقها لزمن 
أطول » ويعدم خضوعها للتحليل الاحصائى وذلك مقارته يالاساليب 
الكمية السايقة ذكرها ٠‏ ولكن يمتن القول ايضا ان هله الطرق 
الامقاطية تفيد كثيرا فى تنمية عددا من الفروض والتى يمدن 
أن توخام محل الاختبار باستخدام الاساليب الكمية فى البحوث ٠‏ 
بعض الطرق المستخدمة فى بحوث الاعلان 
ع تأكناقء لف مذ عقموطاء854 ناء ممعت 1 

هناك مجموعة من اليحوث التى تستخدم فى مجال الاع لان 
والتى نود.ان “عرضها فى السطور القادمة ٠‏ وتتمثل هذه اليحوث 
فى اختبار المفاهيم للمنتجات الجديدة » وبحوث الدوافع » وجماعات 
التركيز » ويحوث الاتجاهات ٠‏ 


: بحوث الاعلان النى تهدف الى اختيار مفاهيم المنتحات‎  |١ 
: م1 أإجعهه6م)‎ 


ان هذه اليحوث تنطبق على حاله تقديم الشركة ليعض الافكار 
والمنتجات الجديدة للسوق ه«فعندما يتم تنميه مذتج جديد قان الشركة 
تتخدم هذه المحوث لدتحقيق هدؤ دن ركيشيين وهما 

ُ( تحديد الجمهور او القطاع النوقى المستهدف بهذا المنتتج 
الجديد ٠‏ 
ومنتجات المنافسين ٠‏ 








52596 سه 


؟ ‏ يحو ث الدو امع طععوعت 8 5402155 : 


وتهد هذه إليحوث الى اكتشاف دواقم الافراد وتحديد لمذذا 
يتصرفون بالطريقه التى يتصرفون بها ٠‏ وتستخدم اليحوث الكيفية 
يجميع وسائلها وذلك فى محاولة لاكتشاف الدوافع وراء السلوك 


“ ل جماعات التركيز 5رداممع كنهه2 : 


وقد قمنا بعرض هذا الاسلوب فى موضع اخر ولكن ما يهمنا 

هنا هو أن نذحر مجال أ ستخدام هذ ١‏ الاسلوب فى الأعلان ٠‏ والواقع 
ان هذا الاسلوب يستخدم فى ثلاثة مجالات انبانسيه وععى . 

( 1980 ,«ماأكجوصعظ ) 


0( مشكلات البحث عن ندءاطه:م طءموء5 وحى تلك البحوث 
التى تبحث عن الاسياب الحقيقية وراء السلوك البيشرى ٠‏ فهى 
تتساهل مع سوات ركبساى وهو « لماذا © ؟ والواقعم أن هذ أ المحجال 
تمد يندر ج تحت بيحوث الدوافع حيث أننا قد ذكرنا من قمل أن هذا 
الاسلوب ( جماعات التركيز ) بعد أحد الاناليب الكيفية فى 
المحوث ٠‏ 

(ب) مشكلات التقييم عددء!اطه2م ممندنلة عوهذا المجال يعطى 
عملية ٠:‏ المقارتة بين البداكل الخاصة بالتصرفات لتحديد البديل الأفضل 
قمثلا يمكن ادير الاعلان أن يستخدم جماعات التركيز لكى يقارن بين 
استراتيجيتين لتحرير الاعلان أو تنفدذه ٠‏ 


(ج) مشكلات الحصول على افكار قصصمهء1طمم ههنهيعهمع وه106 
وهنا تل تخدم جماعات التركيز للحصول ل أفكار حول أستر اتيجيهة 


ع بحوث الاتجاهات ‏ طعمدعءه2 اهملعت : 

أن مديرو الاعلان يضعون ثقة كبيرة فى الاتجاهات وتاتيرها 
على المبيعات التى تحققها الشركة . وقد عرضنا من قبل لفكرة 
الاتجاهات ومكوناتها وطرق قياسها ولعل القارىء بتذكر من الفصل 
الرايم حديثنا عن النموذج الخاص بقياس الاتجاهات ٠‏ 


1] ستخدام اليمحوث فى مجال الاعلان ومعتصع0ه لمة طعموعه‎ ١ 
يمكن القول يان اليحوث تستخدم فى العديد من مجالات‎ 
: الاعلان »© ومن أهم هذه المجالالات ما يلى‎ 


+ اليحوث الخاصة يتنمية استراتيجية تحرير الأعلان 
7 لإنرمن 10151115 لكل 


نت المحوث الخاصة مقياسن فعالية الاعلان بعد استخدأمة ٠‏ 
١‏ البحكو ث الخاصة بوساتل الاعلان طموءء 2 هنلء24 وساكنات+ 0م 


قيل أن يقوم مدير الاعلان بمتحديد الخطة الخاصة باستخدام 
وسائل الاعلان المختلفة فان عليه ان يقو:. بجمع بعض المعلومات 
الهامة والتى تؤثر تأثيرا ملحوظا على خطة استخدام الوسائل 
الاعلانية ٠‏ وتتمثل هذه المعلومات فى : 


() معلومات عن الجمهور المستهدف او القطاع السوتى 
الدجيد تين الأعلون ا 











(ب) طبيعة الرسالة الاعلانية التى ينبغى ايمالها الى هذا 
القتطلاعء٠‏ 


ومن خلال البحوث التى تقوم بها الشركة يستطيع مدير الاعلان 
ان يصل الى صورة محددة للممتهلصنء2:051 م#عساكدمك» وتستخدم 
هذه الصورة مع استراتيجية تحرير الاعلان فئ تحديد طبيعة 
المستهلكين » وتحديد نوع الوسيلة ( أو الوسائل ) الاعلانية التى 


يمكن ابتخداميا ٠‏ 


: اليحوث الخاصة يتحديد استراتيجية تحرير الاعلان‎ ٠7 
بجوع+ 532 ززم عمادماع م10‎ 


ان عملية اختيار استراتيجية تحرير الاعلان ليست بالمهمة 
السهله ولكنها تحتاج الى كثير من اليحوث ٠‏ فهذه الاستراتيجدة 
عى التى تحدد فدرة الاعلان فقصعطة وسنعء50 الاساسية 
التى سوف تستخدمها الشركة فى حملاتها الاعلانية ٠‏ وعند اختيار 
هذه الاستراتيجية فانه ينبغى على مدير الاعلان أن يكون قادرا 
على توليد مجموعة من الافكار البديلة ( احياتا قد نترك هذه المهمة 
لوكالات الاعلان ) ٠‏ وينيغى ان تستتد هذه الافكار على المعلومات 
الخاصة بالمنتج » والسوق » ودواقم المستهلكين ٠‏ وعادة ما يتم 
متارئة هذه الافكار لاختيار واحدة منها والتى تكون اساسا 
لاستراتيجية تحرير الاعلان الجيدة والصائبة ٠‏ وفى مرحلة اذتيار 
هذه الفكرة يمر رجل الاعلان يثلاث مراحل أساسية وهى تحليل 
الدعاوى الاعلانية للمنافسين » القيام باجراء المقايلات المتعمقة » 
:.واستخدام المقايلات مع مجموعات التركيز » ويعقب ذلك اختيار 
للدعوى الاعلاتية للشركة ٠+‏ 


ب 505 سه 


0( تحليل الدعاوى الاعلانيه للمنافء سين6 )ناعم 020 © آه كنكنالهمت 
متمعدوجىم فى الخطوة الاولى لاعداد استراتيجية تحرير الاعلان 
يغوم المعلن يتحليل الدعاوى الاولية او الثانوية لتى تستخدم بواسطهة 
المنافسين ٠*وفى‏ معض الاحيان قد يتضح للمعلن ان معض الدعاوى 
الاعلانية مرتيطة ارتياطا قويا يبعض العلامات المناقسه فى قطاع 
المنتج + ويعنى ذلك أن استخدام دعوى اعلانيه مشاأيهه لهذه 
الدعوى سوف تؤدى الى تقوية مرك المنافس يدلا من مركز الشركة 
ذاتها ٠‏ وفى العادة يطلق على هذا النوع من الدعاوى حق الشفعة 
للمنافس مم:ومءه:2 وتهدف عملية تحليل الدعاوى الاعلانية للمنافسين 
أن تصل الشركة الى دعاوى اعلانية يمكن عزلها واستخدامها بواسطهة 
الشركة ٠‏ 


(ب) اجراء المقابلات المتعمقة : بعض القيام بتحليل دعاوى 
اعلان المناقسين تنتقل الشركة لين أحراء مقابالات متعمقة مع بعضشس 
المستهلكين حتى يمكن اننتعرف على أتجاهاتهمنحو المنتج او الدعوى 
التى تم عزلها من التحليل السايق ٠‏ 


(ج) اجراء المقايلات الجماعية المتعمقة : ومن خلال اجراء هذه 
المقايلة ‏ كما قلنا سابقا ‏ يمكن لمدير الاعلان ان يحصل على 
مجموعة من الافكار التى يمكن ان تستخدم فى اختيار واعداد 
الدعوى الاعلاتية للشركة ٠‏ 


(د) اختيار الدعوى الاعلانية للشركة : يعقب هذه البحوث 
ان تقوم الشركة باختيار الدعوى الاعلانية او الاستراتيجيه 
الاساسية لتحرير الاعلان والتى يعتقد بأنها تحقق آهداف الاعلان ٠‏ 
وعادة ما يتم اختبار هذه الدعوى او الاستراتيجية فى ضوء المعاببر 
الموضوعه سلفا مثل الملامح الخاصة بالاعلان » ودرجة التصديق 











56 مه 


فى الدعوى الاعلانية . ودرجة تفرد الدعوى الاعلانية ودرجة 
الاخبار انتى تحتوى عليها الدعوى الاعلاتية وغيرها ٠‏ 
؟ ‏ أختبار الاعلانات قبل التيام يتنعيدها : 
ممع عل اللخ لودكأ انمآ ومنكمعمط 

عقب القيام باختشار استر اتيجيه تحرير الاعلان بوعاة 2د ومم) 
يقوم افراد الاعلان فى الشركة آو فى احدى وكالات الأعلان 
مترجمه هذه الانستراتيجيه المى اعلانات محدده الك معد نااء الكل 
وتستخدم العديد من الاساليب والونائل لوضع هذه الاعلانات 
موضع الاختيار قيل استخدامها القملنى ٠‏ وتهدف عمليه الاختبار 
الى اختيار واحدا من هذه الاعلانات والتى يتم عرمضها بالفعل 
على المستهلكين ٠‏ وهنا لايد من وجود بعض العابير التى تستخدم 
فى المقارنة وقى اختيار أفضل الاعلانات ٠‏ 


وحيث ان اختيار هذه الاعلانات يخطف باختلاف نوع الوسيله 
الاعلانية التى وف تستخدم فى الاعلان هأمَنأ يمحن ان نميز بين 
وسائل أختبار الاعلانات التى تستخدم فى الوسائل المطبوعة ( مثل 
الجرائكد او: المجلات ) وبين الوسائل المرئية او المسموعة ( مثل 
التليفزيون او الراديو ) ٠‏ 
(3) طرق اختيار الاعلانات فى انوساتل المطبوعة همعنه:0ة غمنم 
هنأك على الآقل ثلاث طرق ركيسية تستخدم فى اختبار الاعلانات 
التى تستخدم الوسائل المطبوعة ٠‏ وهذه الطرق الثلاثة هى استخدام 
مجموعة من المحلقدن ومحفظه الاعلانات . واستخدام المحلات 
الوهمية + 

وتعتمد طريقه المحلفين من المستهلكين*12 وعدة - عمستهدمة 
على تقديم مجموعة من الاعلانات البديلة المتى تم تنميتها الى 


مجموعة من المتيلكين ثم يطلب منهم ان يقوموا يسساد 0000 
-- ا ١‏ أ احكة ابا 

ألا علاناهت من حبت مدى جودتها وفاعلنشتها أ إوا قد يطلب تدهم 
« © ذه 


مكسشن بمحتورى لا علاناءت د 


اه ]0 له 
خلال 6 َه ٍ ١‏ حايات يمكن ةا متك ع 50-5 لظم سنب م الم تهلدون 


على لهت ا سش» مر اللاستا» وألنى 


عق اأتتسدنىي ذى أن عار 


أعلان 6 د 22 كف عدن تشد ند شار 
م 0 5 ٠.‏ 11 
عا وكذلك القدره على ا.سشعابها وفهمها 


ير 


ينيد .. 1 
نص 3 33 
والقدرع وى سايم 3 


خلالها وضع الاعلانات التى يراد اختيارها مم مجموعة أحرى مر 
الاعلانات ثم يتم عرض هذه المحفظة من الاعلانات على مجموعة من 
المستهلكين . وفى نفس الوقت يتم عرض محفظة الأعلانات 
الحين بوك جد مها اللاعنلاناات المراد اختنار ما على مجموعة اخرى 
بن "لسنلا مماثلة نمى خصائصها للمجموعه الولى : اك 
ذلك اأعرخضص ان بسال افراد 'اجموعتان للقيام يتذكر الأعلانات التى 
عرضت عَلَيهِم ه وتفيد المجموعة إلثانية مى تحديد درجة صددق 
جابة على الساؤلات الخامة بااتذكر ٠‏ 


أما أشامان محفظة الاعلان وم نض لوط ومنكلارء 50 مركم 


الافراد فى الات 

أما وفتا لااختيار المجلة الوعميه 56ع15 عتصائاهع842. لإتمتدنانا 
فانه يتم استيد د محفظة الأاعلانات بمجلة حقيقية والتى يتم وصع 
الاعلانات المراد اختبارها فى داخلها مع بقية الاعلانات الاخرى 
( لاحظ هنا أن لمجلة حقيقية ولكن يتم خنق بسخة وهمية منه ْ 


الماحث مترك هذه المجله 0 الافر أد أفتره زمنفه ألفى 


الافراد عن الاعلاذنات التى بستطبعو ‏ . 


هه 


ويقرم 
معد مأ بكوم الماحث سمدم ال 


8 1١ 0 ٠ عو هد‎ ١ َس‎ ٠ 
على ترا التى مواككث من دامح لجهدهم المشة ع‎ 


/ عل د أخد ا “لان 56 00 
)...١‏ طرق اختيار الاعلانات فى التاغزيو. عموتصعائم «مماعتعاة ‏ 
و 1-2 الاعلانات الى فيه كمة كنس عن اكتييان الإأعاوداة 


يك ----0 


فيه سي 











©8489 ل 


لمطبوعه ودلك معود الى ان تكلفه اعداد الاعلان المرثى أكبر 
مر تكلقه الأعلان المصيوع ٠‏ وهناك بوعان من المواقف البيئيه يمكن 
ابسنخد مهما عى “خسار الاعلانات المرثيه عير الارسان التيلفزيونى٠‏ 
الاونى تمثل موقف اصطناعى ده:20نءن5 لوعتقنعةُ والذى ديه يتم 
توفير بيك ممائله لتلك البيئه الضييعيه التى يشاهد فيها الافراد 
يرامج التليفزوى ٠‏ وفى ظل هذا الموقف يمكن استحدام: طريق»ه 
الجمهور الماسور 4وطاء74 ععصعنلنة علانامد© والتى فيها يتم دعوة 
يعض الافراد الى مسرح خاص وذألك إشاهدة عرض تيلفزيونى 
خاص ٠‏ ويتم جمع البيانات من هؤلاء الافراد قبل بداية العسرض 
وبعده وذلك حول اتجاهات الافراد نحو اانتج موضم الاعلان ٠‏ 
وأى تغير يحدث فى اتجاهت الافراد او تفضينهم للمنتج يكون 
عاكدا إلى الاعلان الذى شاهدوه خلال العرض الشتلنفزيونى ٠‏ ومن 
الطرق الاخرى ااتى تتخدم فى هذا الموقف استخدام ما يسمى 
يطريقة الصندوق الاسود +طط طء812ها٠‏ وقى خلل هذه الطريقة 
يتم عرض الفيلم الذى يمثل الاعلان غى منازل المستهلكين ويتم 
قياس اتجاهاتهم وتفشيلاتهم للمنتج قبل العرض وبعده ٠‏ 


والى جوار ذلك توجد طريقة ثانثة يطلق عليها اسم طريقة البيئة 
الطيديمية المنتقاه 8[1ن212 الماننه0 12 0 ٠‏ وفى ظل .هذه 
الطريقه يكلم الاتصال معدد من المتهلكين الذين يوج دون فى 
مواطنهم الطييعيه مثلوجودهم فى مراكز التسوقثم سِالون عما ادا 
المسرح ٠‏ ويتم قياس اتجاهات وتفضيلات هؤلاء الافراد نحو 
تسمخ لهم بشراء المتتج مع تخفيض معين فى السعر ٠‏ وتقوم 
الشركة يمد ذلك ياعطاء تفسن الكومونات للمجموعة أخرى لم تساهد 


الاعلان ٠‏ والقرق بين المجموعتين فى الشراء يواسطه الكويون 
مفترض انه يمثل تأثير الاعلان على السنوث الشرائى للفرد ٠‏ أما 
الموقف المياى الثانى فهو اذتبار اللاعلانات تحت ظروف مشاهده 
الاعلان فى التيلفزيون بالطريقة العادية ثم نأخذ؛عينة من المشامدين 
وبتم سؤالهم عير التيلفزيون عن الاعلان موضع الاختبار ٠‏ 
أختبار فعالية الاعلان عقب تنفيذ الحمئة الاعلانية 

وعع ده انع 26 موندط صم عمادساة2 


عادة ما تقوم الشركات باختيار مدى فعالدة الاعلان غى تحقدق 
اهداف الاعلان المحددة سلفا ٠‏ وتقيد عملية التقييم هذه فى تخطدح 
الاعلان لفترة مقبلة ه وسوقف نتعرض بالتقصيل لهذه الطرق 





ا 5891# نه 


11 138تنتك ,035 1اتصقء10 بومائعطاميد4ة (1962) 52 .12 ,عءعلصمدام 
:17 ل 16 صلم ,مع هن 01ت ,صوناء تعمودككم 


-قع155 #النمائلة 0 4من0 كنع كله صعووع ع1 ,(1975) .754921 ب0سراعدم 
2.2 ,14 طعمهك8 ,ووعل78 ومأاءعا 542 < برطعر 


عططعن 00105 مآ عهة لممة التقطمت8 .1 طاعصمع؟]1 ,.نا .2 ,ععومدزاء8 
ع سناع عا م11 2 لمعك ا ع7 ة:نلة90 ,(1975) 
2 2 2803 نعمككث ع صناء غ512 موعامعورم 


قث منام02) كنحن28 م 215076657م) عانوكعآ[ » ,(1980) .2 معع80 ,روماو وع8 
«نأكعنا4» ع تناع مم1 04 عهوممط 71:16 ع ومستسحعع م لعولا 
25 :2 ,19 معطمسعاوه5 ,21685 ومناءطا م112 + ركده 


نعط مك8 < بصن اطاحع2© طععوععمه 2 8 © (1975) .11 ,أعلاتتقصسط ,لإطووع12 
8 .2 ,6 156 روبدع11 م2 


6 ,80 نط ,طعروعى 52 8ه ((1975) ك7 رارمعط1ه10ز 
٠‏ .2 ,22108 أعمككث ع صناع !3142 


, (1977) جوع مع أاع2 .تم .10 #طة ,#عطعد601055 75.1 بن .8 ومع دععرون 
عط رمعت 1 اكع 1م61 و58 مدن عنم 5ع اونطء1 )17353 > 
.55 - 64 .وم ,لندوخة عسناعط: ج156 6ه لدسنا0[ « كع ماوناظ 


1 لمة ‏ 1171169 صطه3 : .عن 88 ,وص ام سيد معنن ,(1965) ل .[ رطواج] 
:6 ب 562 :مم ,.ع12 


11 086 سم ,ممعم 6 وسمناءعمةة ,(1979) ...1 مك1 بعدهوعقة 
0 لعل 309 بم ب,قققطكةاط نام ومعطام؟ 


لمحم ناته عووكظ تمد طعدومعم ]1 تلان 015212 »>  )1972(.‏ عماعم ب,مكم تومه 
تعن بعصم +4203 موجن7 84 ويوط0 صز اح ,نام رععومجع 


ه؟ .هه 


للنة1 - 28© 54 ,دملهمة1 ,عاأاموط تسو طعنوعكت 18 أعط ه11 
.7 .2 الإمسمحصددم) 


+505 لضة 57/1169 صس]8طه1 : .21-1 «,(1958) بأعمويك54 .1 .م نمه .1 بمقطوعك 
-لدعث عث عكممتدتمه عستام مهمد كعد لمعمع2 زعنرناذ 01 كأذلز 
: .0 معاجمت) نمآ 


04 عه كناه2عع ه108 ثك : 200255 © كتعه20 »© ,(1981) ,تعكتصمةء1 باتق عاد 
ولإتقناصة [ معط درعلهت 10‏ ,بت 1نع2 عصناهءط: 112 «رعه تاعويم لقا 
.33 7 32 بصم 


: طععمعت 1 عمتعطاعة51 ,(1983) كان ط7: 1713 1 1021 لمصد ,.5 320500آ ,لآب 1" 
عمنطعناطنام مقلاتصعمكة : .1 .ل ,لمطاعلة لصة أسعصع نحمءل8 
11 تعامهط) , “إمووصصم 


لمعت 1 عصناءع! 15422 ,(1975) عععمن8 .© وتلتطم ك4مهة ,02210 مفصالصة 
6 - 4 بترم .عصة رككع2م صعل<آة ع1 :111 ,عاممد لعصااا 


العصلالب) ول 
تنحديد أهداف الاعلان واأتواعه 


آن أول القرارات التى تواجه أى منظمة يصدد نشاطها الاعلانى 
هو تحديد أهداف هذا النثشاط ٠‏ والواقع أنه مترتب على تحديد 
الاهداف للنشاط الاعلانى تحديد أتواع الاعلان الذى يمكن لنشركة 
ان تستخدمه لتحقيق أهدافها من هذا النشماط ٠‏ واذا قلمًا أن 
تشاط الاعلان هو نشاطٌ اتصال يدن المنظمة والمستهلك المحتمل ء» فان 
أى نشاط اتصال جماهيرى فعان ( مثال الاعلان ) يتطلب بالضرورة 
توافر معياران لنجاحه : 


الاول : تعريف واضخ بقطاع السوق المستهدف الذى ترغب 


الثانى : تحديد الاهداف الخاصة بالاتصال تحديدأ واضحا 
ودقيقا ٠‏ 

دعنا نناقش.: المعيار الاول بشىء من التفصيل » حيث أذنا لم 
نتعرض له من قبل حتى ممكننا ذهم المقصود بالقطاع السوقى 
والمعابير المختلقة التى يمكن الستخدامها لتقسيم سوق المنظمة الى 
قطاعات سوقية ٠‏ 


أولا : تحديد القطاعات السوقية المستهدقه : 
عأاععمة 1" أعغ! 1130 كن جر ه1) تساعر1 


ان الهدف من عملية تقسيم السوق الى قطاعات سوقد ة 
متجانسه هو عزل بعض - القصاعات والتى ‏ تقدم لاشركة احتمالات 
تجاح عاليه فى عملية الاتصال يهم » وتمكن الشركة من تخصيص 


د 5566 للم 


مواردهأ وجهودها للوصول الى المستهلكين الذين يمثلون أقضل 
مجموعه من 2 تهلكين الممكلير | خا 4 5 


سمءء !] 


والمدخل العملى لعمليه نقسيمم انسوق الى قطاعات تتمنب 
ضرورة تقسيم النوق الى قطاعات وفقا للعدمد من المعابير والتى 
تؤدى انى نحقيقنوعا من التمائل بين مستهلكى القطاع السوتى 
الواحد ٠‏ ولكن ينه م ا,:. ندرك ان الوصول الى درجة نمائثل كامله 
تعد من قروف التتتحيل 2 هادف لدين خلق فرجسه كاه عن 
انتطايق بين خصائص المستهلحين الذين ينتمون الى قطاع سوقى 
واحد ولخن الهدف هو تقليل درجة الاختلافات الفردية بينهم أنى 
ادتى حد ممكن - فالهدف اذن هو عزل الاختلاف 'اتسويقية الكبيره 
مين مجموعات المستهلكدن فى الاسواق والتى تؤدى الى “حددد 
وان بكون كبيرأ فى حجمه حتى يبرر التكلفة والجهود الترويجيه 
ولكن فى نفس الوقت لا ينيغى ان تكون الاختلافات داخل القطا ع 
كبدره جدأ يحيث لا ممكننأ استخدام مزيج واحد لهذا القطاع فالمطاوب 
من عملية تقسيم السوق هو الوصول الى درجة توازن بين الحجم 


قطاع مستهدف ٠‏ 


.| والواقم أنه عندما يزيد الطلب عن المعروض من السلع قلا 
توجد حاجه لرجل التسويق الى تقسبم السوق الى قطاعات ٠‏ ولكن 
عتدما يزيد المعروض من السلع عن الطلب عليها فلايد لرجل التسويق 
من الاخذ يسياسة تقسيم الشواق. الون قتطاعات وصمنةةمعمهومه أععامدقة 


كذاك فان عامل وحود المناغئمة دين الخركحات التى تقدم 
منتجات مكشائله تداعو لبي تقيدم هذه الشركات الع اليل كما عات 


53١١‏ هه 


سوقية يكين يودكنها الاستهزار والحصول على قدر أعلى من الريح . 
ويعود السبب الى ضرورة قيام كل شركة منهم الى اشباع 0 
ورغبات المستهلكون يطريةه 'انمضل ٠‏ وبالضرورة فان هذه العمليه 
تتطلب تقسيم السوق إلى قطاعات لمعرفة حاجات ورغبات المستهلكين 
فى كل قطاع » ومن ثم خدمتهم بطريقة أفضل ٠‏ 


وعند .اختيار القطاع السوقى ينبغى ان يتوافر فى كل قطاع 


مجموعة من المعابير .والتى أهمها ما يلى 
( 1972 ,لوع الاق لصدالقها2 باعومع ) : 


١‏ ل ينيغى أن يكون حجم كل قطاع كبيرا عتأء )ضع اكن5 
حيث ان لابد وآن يكون حجم كل قطاع كييرا بصورة تبرر التكاليف 
والنفقات الترويجدة والتسويقية المنقعة على هذا القطاع ٠‏ غيدوى 
هذا المعيار قد لا تستطيع الشركة ان تحقق ابرادا بفوق النفقات 
المنفقة على هذا القطاع ٠‏ 


2 أن يكون القطاع من السهل الوصول ألمبه 1129 أطقطعوعج 
أى ل القطاع الى ستهدف من الشركة لامد من تماته حنى. مدن 
الاتصال به مطردقه فعالة ٠.‏ فكلما أشثلف الافراد داخل القطاع فى 
أتصال واحد للاتصال مهم جممعا فى وكفث واحد 3 وفى هذا الصدد 

وهد 2104 :1958 ,لسقطح 0 220 وموخمانآ :1958 ,لأع51 مج ؤ5نمو1 ) 
( 1962 ,نات لهه م0 لقن :1953 ,لأءأاع! لصة 5تقدز 


والقدر د لي الافتناع 3 


5350 هس 


رج) أن الدعور اذى اللاجنتمأسى بإعودوء هآ لقنءه50 يمد عاماء 


درجة التمائل مم الاخرين ‏ #انسءمكم©  ٠‏ 


(ه) ان دافع احترام الذ أت دععذى .لاعدهو الداقم الاكثر ارتياطا 


2 إن أن درجة الثقة فى النفس تؤثر أيضا على عملية الاقناع ٠‏ 

ونتاج هذه البحوث تشير الى حقيقة اساسية وهى أن الاغراد 
قد يخذلفون فى قدرنهم على الاقتنا ع ومن كم فان على تحتك 
التسويق ان يختار ذلك القطاع الذى يمكنه من الاتصال الفعال. 
بالاقراد داخل هذا القطاع ٠‏ 


م ان بتوافر بين كل القطاعات اختلافا واضحا فى نوك 
الآفر أد ومعدضة لوده عقطء8 : أى أن تدذّون استجامة الافراد داخل 
القطاع للمتغيرات التسودقية ولعوامل الاتصال التويقى مختلفه 
عن الافراد فى أى قطاع آخر ٠‏ قفقيدون اختلاف ذى ردود الافعال 
تجاه الاتصال لا بوجد حاجة أأى تقسيم السوق الى قطاعات ٠.‏ 
علاقة تقسيم السوق بنشاط الاعلان : 

لا شك وأن اختلاف خصائص المستهلكون تثر على الرسالة 
والدعوى الاعلانية التى تستخدميا الشركة ٠‏ فاختلاف الافراد من 
حيبث السن »ء او الدخل » أو موقعهم الجغرافى قد توؤدى فى كثير 
من الاحيان الى اختلاف ردود أفعالهم تجاه عمئيات الاتصال ٠»‏ 
كذلك: اختلاف كثيرأ من العوامل الئفسية بدن مجموعات المستهلك.ن 


515 سه 


مثئل الشخصه » تمط المعيشة او الحاة للإقرأد علاوهننا 
وتفضدلات الاغفراد ومع برعءع/ع22 واتجاهات الافراد اه 
وغيرها تؤثر على استجابة الانراد للاتصال ٠‏ ولاثشك وآن ذلك 
الاختلاف بتعكس على الرسالة الاعلانية وعلى الدعوى الا'علانية 
التى تبتخدمها المنظمة ٠‏ ْ 

أسس تقسيم السوق الى قطاعات ‏ همنماموءسهوم؟ عو؟ ممعدظ : 


هناك عديدا من العوامل التى تم تخدم فى تقسيم السوق 
لون قطذاعات سارقبه ٠.‏ ويتم تقسسههم هده العوامل تكبف مجموعات؛ 
خلاثه وهمى 9 


+ الخصائص الديموغرافية ٠‏ 
م« الخصاكد والتنقفسية والشخصيه ٠‏ 


مو حود ع» أما المجموعه الكالئة فتصف الى تهلك ككائن ماكر يقوم 
والعديد من العملبات العتتره ( 1974 ,كنصهط ) ٠‏ 


١‏ األعوامل الجقرافية و7224 عقطودعهومء2) 


ان العوامل الجغرافية تعد أساسا جيدا لمتقسيم السوق الى 
قطاعات والتى تغدد فى تحددد بعض الاستر اتيجيبات التسويقيه ٠‏ 
غمثلا يمكن تقسيم السوق الى متاطق جغرافية وتحديد كمية المبيعات . 
المحقتقة فى كل منطقة منهم ٠‏ فمثلا لو كان المنتج يور ع على مستوى 
ابن 5 الكل ين محم : كان مدير السويق قد بيتساءعل مأ هى 
المخصصات اللاعلاتية الواح أنفاقها على سوق الكباهرة :كو 


5١5‏ سه 


ا سكندريه 4 أو /: علتهاا ه ٠»‏ انخ 5 والواقم ان اللاحتمالاات الخاصه 
بالمييعات فى كل منطقه تنحكم فى مقدار المخصصات الاعلائي» 
+ أضعاف مييعات طنطا فليس من المعقول ان يتفق رجل التسويق 

قا إقناد:20 )34201 لايد وأن تإؤخذ كمرمشد فى عملية “خصيص 


ميالغ الاعلان على المناطق الجغر افيبة المختلقة .م 
 "‏ العوأمل الديموغر أغبة ‏ «مم؛4ء72 عنطصم دجمهودعد] 


1( اللمن عهث ٠‏ 

(ب) الدخل عدصدمعمة 

(ج) المو قع الج أخيون 0 عنطم عم 0 

(د) دورة حياة الفرد عاع/زع66ئآ 

(ه) الطبقات الاجتماعية وموعداه [اوكمة 

(و) المهنة او الوظيفة او العمل همغدمدعمه 

( نوع المسكن الذى يسكن فيه الفرد مونه عصدمط 

رح التعليم ع8 

(ط) الحالة الاجتماعية 5دطع:: 1دأممكة 

وتؤثر هذه العوامل بطبيعة الحال على اختيار قوع الوسيئة 
الاعلانية التى يمكن استخدامها فى الاتصال ٠‏ كذلك تؤثر هذه 
العوامل على لوك الافراد فى الاقتناع والنراء ٠‏ وغالف ما عدت 





ب ©5030 هس 


تقاعل بين هده العوامل كيف تؤثر على لوك الافراد الشرائى ٠‏ 
فمئلا السن »ع والموقم » والدخل ٠»‏ والتعليم قد متفاعلون لتوجيه 
العوامل ولا شك اذن يوؤدى الى اختلاف قى التلوك ٠‏ 
“ ب العوامل النقفسية والشخصية «ممععه8 عنطممومط :559 ن 
وكتعل: هذه الحموعة الكتين مق" الموزاطل اعنها: عا لق : 
( 1981 معلاهخ1) 
(ب) الشخصية إ0تلمهمئء2 ٠‏ 
خطع 5011 كاقعسع8 
رد معد لاات استخدام اليلعة عا ععوؤ5لا 2 » 
زم حالة الغرد كم تخدم للملمعة 5لنغ)2:؟ ععدلآ ٠.‏ 
زوز درجة الولاء لعلامة معبنة قنطهاة 1دزمآ1 ٠‏ 
(ز) مرحلة الفرد الاستعدادية لتقبل السلمة آو الخدمة 
53 كك ماله 1 


(ح) حساسية الفرد لبعض العوامل التسويقية عند الشراء 


7157 أهمع5 015غعة28 وطناع!: 512 


وتعنة الأقراه من ديه اللنيسناق. الأول التى:: لفك "اليج 
يختلفو.ن فى نمط معيشتهم من فترة لاخرى 225همذوع8 ء وأولكك الذين 


مسعون الى 5 تحفقدة هر 0-5 أ جتماعى مرهمو ف 15-5 52 6 و أو لحك 
ألذ 3 ا ١‏ ]2د ا . 8 | ٠.‏ 1 5 6 


> 8 الى أ. ا أ ع أسدتما 811 د اا رياه . م 
متهم عرااكث وص نه ام ا مهيا السخصدة األواماان ديكا 1 لع 


ل 5١‏ -ه 


أو الاجتماعية قتانتموءهن ع٠‏ أو الشخصية المتلطة صقففمطانه 
او الشخصية الطموحه قناهة8نطصع ٠‏ أما من حيث المنافع التى يسمى 
الفرد الى الحصول عليها من الساحة أو الخدمة محل الترويج فقد 
تتمئل غى المنافم الاقتصادية » أو لهونهة الاستخدام ؛ أو تحقيق 
مركر اجتماعى مرموق من وراء استخدام السلعة أو الخدمة ٠‏ 


ولعل اهم العوامل النفسية والشخصية هى تقسيم السوى 
من حيث معدلات استخد ل السلعة ٠.‏ وهنا يمكن تقسيم السوق 
الى أولكك الذين يشترون بكميات صغيرة ##عكن عطهنة ء وأولئك 
الذين مثاترون يكمبات متوسطة همعد صدتته328 » وآخيرا أولكك الدين 
يشترون يكميات كبيرة قتعكنا لالاقهعط * 

كذلك يمكن تقسيم السوق وفقا لحالة إالافراد كمستخدمين 
لأمنعة الي العديد من الانواع مثل الافراد الذين لا بستخدمون 
السلمة 5مه15-ه210» أو تستخدم سايق للسنعة هعون - :85 أو مستخدم 
محتمل للسلعة تمدن لوناه:ه 70‏ أو مستخدم للسلعه لاون هرذ 
كىعكنا عمق اطع أو الافراد الذين يقومون بالشراء يصورة متكررة 
53 تقانوء 11 » 


كذلك فان درجة الولاء للسلمة يمكن ان تستخدم لتقسيم 
السوق الى قطاعات أهمها تقسيم انسوق الى قطاع الافراد الذين 
لا يوجد لديهم ولاء للسلءة محل الترويج » والقطاع الذى بوجد به 
افراد بتميزون بولاء مخوسط تكق الشلعة .2 وقطاع الافراد ذوى 
الولاء القوى » واخيرا قطاع الافراد ذوى الولاء المطلق عأنامدطة 


أما من حيث المرحلة التى يوجد بها الافراد من حيث مراحل 
الانتقال من عدم المعحرفمة الى مرحلة الشراء الفعلى فدمكن كسنيم 





د لاة5 .هس 


يوجود التلمه على الاطلاق عموعههنآا » وقطاع الافراد والدين 
يعرفون يوجود السلعه ومة*ة وقصاح الافراد الذين يعرفون كثير 
من المعلومات عن السلعه لممومكم]ا . وخضاع الاغخراد ذوى الاهتمام 
بالسلعة فماكعمءاصة » وقطاع الافراد الذين يرغيون فى الحصول 
على السلعة مندعنك2 ء وقطاع الانراد الذين ينون القيام بالشراء 


زيمن يت تيم التسيرق فقا العو اقل (القسويفيينة إدات 
الياسية اللفوة: اندى يفوم بالنيزاء :يكن تقييم البوق ال ذلك 
القضاع الذى يهتم مالجودة بإنلة نوي »ء وذلك انقضاع المهدم أو لا 
وقبل مىء آخر بالسعر » وذلك الذدى بهتم بالخدمة المصاحبة للمنتج 
دعن 7مع5اء وذلك القطاع الذى بهتم دالاعلان وماكتمء2047 واخيرا ذلك 
القطاع الذى يهتم يوسائل تنشيح البيعات ٠‏ 


ثانيا : تحديد أهداف الاعلان : 


الواقع أن هناك بعضا من المشاكل قد تواجه رجل التنويق 
عند تحديد أهداف الرسا!ه الاعلانية » وانتى تعد وسيلة من وسائل 
الاتصمال ددن الشركه وص تهلكيها . فأحداف الاتصال لايد وأن 
تحدد المحتوى الخاص بالرسالة الاعلانية ذاتها والتى عادة ما يطلق 
علبيا أسم « الجملة او اإجمل الشراكية ‏ 5مه106وهنم22 عكقطءووط 


كذلك فان النتاكج أانهاكية من وراء عملية الاتصال لابد من 
تحديدها بدقة ٠‏ ويتطلب ذلك من الشركة القيام بالاتى : 


١‏ تحديد مسيق لوضع السوق حاليا من حيث درجة معرفة 
الخ اك هالستلفة عاك الأكمام عدو البلعة #تلى المنلوك تكاة السلمة + 


ا تحديد درجة التعبد, المطنوب تحقيقها فى درجه المعرفه ٠.‏ 

أو الاتجاه 6 أو الملوك 3 
م ب تحديد المعايير الخاصة بالقياين لمتايعة الشركة للدى 

ويمكن القول ان هناك ثلانة أنواع من آهداف الاعلان وفقا 
لحستوى هده الاهد آأف. ٠‏ وتتمثل هذه اللاهد أف فى - 

+« الاهداف التشغيليه والتفصيلية للنشاط الاعلانى ٠‏ 

م« أهداف الاعلان كوسيلة أتصال ببين المتظمة ومستهلكيه! ٠‏ 

وسوك تضايل هوه [للكموعات. العلفة من اللأهد الد شي وق 
التخصيل فى المطور القليلة القادمة ٠‏ 
مدييء. الإهراف العامة للاعلان مم40 كه وه56ناء0512 لدمعدع 2 

نما هذه الاهدا ف العامة للاعلان من » العلاقة بين تشاط 
الاعلان وأهداف المنظمة يصفة عامة وحيث أن هدف منظمات الاعمال 
هو زيادة مقدار مبيعاتها وزيادة أرباحها فان الاعلان يمكن أن 
تكون أهدافه العامة التآثير على مقدار الطتب وزدادة ارياحم المنحلمة. 
0( اأثهير الأعلان عل دالب هن 2565 ده علاأمامع نه أن 112 
او ألخدمات المعلن عنها ٠‏ خهناك العديد من انواع الطلب التى 
لاا تعمل على استثارة المثرد والتى يطلق عليها أسم الطلب الكامن 


ل 195اا 5 سه 


وهى تمثل حاللات الطلب الكامنة لدى الافراد والتى يعمل الاعلان 
على دفعها الى عالم شعور الفرد وتحويلها الى طلب فمال ٠.‏ 


وه الومائل التى يمكن للشركه ايتخدامها نزيادة الايرادات 
الكلبة من مبيعاتها ان تقوم يرفم السعر منتجاتها أو خدمتها ٠‏ وحتى 
يحكنها ان تحقق ذلك قان عليها أن تقنع المستهلك المحتمل بأن 
المنتج أو الخدمة تمطى للمستهلك قيمة اكير من السعر المدفوع 
فى سبيل الحصول عليها ٠‏ ويطييعة الحال فأن الشركة تحاول ان 
تحسن من الى -ورة الذهيية للمنتج أو الخدمة التى تم رقم سعرها 
فى ذعن المستهلك من خلال استخدام الاعلان ٠‏ ٍ 


واليديل المتاح للأشركة نزمادة ابرادتها أن تحاول زباده عدد 
الوحد'ت بدلا من رقع 'لسعراء والواقع ان هذا البديل عو اليديلل 
الاكثر شبوعا واستخداما يواسطة التركات ٠‏ ويلعب الاعلان حنأ 
دورا هاما فى زيادة حجم المسبعات ٠‏ فمن خلال النشاه الاعلان 
يمكن جذب عدد من المستهلكين الجدد والذين يقومون بشراء انتج 
المحلن عنه لاول مرة ٠‏ 


وبتيغى هنا أن ندرك حقيقة اساسية وهى ان المنتجات والخدمات 
تختلف غى درجة حصساسيتها واستجابة مبيعاتها للنشاط الاعلانى ٠‏ 
فتحن لا نتوقع أن كل ؛نواع المنتجات تستجيب ينفس القدر للزيادة 
فى النقشاط الاعلائى ٠‏ فهناك مجموعات من السلء والخدمات والتى 
فكوى أكتن حسايعة فى ازيكفانة سيعاقيا الغباط الأغبلاتن من 
محمرو عات سلعية وخدمنه الخرامم . غالطاب على بعضص اتواع الساع 
أو اأخدمات يمكن انتثارته يطريقة أكثر فعالية من خلال الاعلان» 
استثارة الطاب عليها عن طريق الاعلان وحده ٠‏ 


*97؟ سس 


وبطلق على اتمداد' الطلب للاستجاية لنقاط الاعلان أسم 
مفهو م قايلية الطلب التمدد أو انتوسع #لصعصء<١‏ 6ه ج«إأتائط تمسموءعطط 


ويمكن للاعلان أن مستكي, الطلب على أى منتج آو خدمه 
يثلاث طرق أسانية وهى : 


١‏ اقناع المستخدمين الحاليين للمنتج أو الخدمه يزيادة 
معدلات استهلاكهم الحالية ٠‏ ومن آشهر الامثلة فى هذا المجال 
ما قامت به شركة كوداك فى محاولة التركيز على من يستحدمون 
وبمتلكون كاميرات للتصوير واقتاعهم بأنه من الضرورى ان لا ينس 
الفرد ملىء الكاميرا يافلام للتصوير بصورة مستمرة + فشركة 
كوداك من خلال هذه الحملة الاعلانية تحاول أن تقنم الافراد الذين 
يمتلكون كاميرات للتصوير بالقيام بمزيد من التقاط الصور ومن 
كم زيادة معدلات استخدامهم لافلام التصوير ٠‏ 


؟ ‏ أن يبركر الاعلان على تقديم خدمات واستخدامات 
جديدة للمنتج ه ومن أشهر الامئلة فى هذا الصدد تركة آرم هامر 
الكريونات نتيجة توقف الافراد عن اعداد الخز والحلوى فى 
منازلهم بدآأت الشركة تركزر فى رمالتها الاعلانية على امكانية 
اإستخدام الكرمونات فى أالمديد من الاستخدامات الاخرى مكل 
السجاد والموكبيت داخل المنازل » أو كومداأة لاطفاء الحريق » 
وغبرهأ 0 وقد أدت هذه الحملة الى زيادة الطلب ميصورة كبيرة على 
المنتج و« 

محاوتلة حذب مستخدمين جدد للمنتج ٠‏ فمثلا اتحيت محنأم 


5١‏ هس 


لهم استخدام خدمة الطيران من قبل وذلك بعد أن إتضخ لهذه 
الشركات ان هؤلاء يمثلون حوالى 40.: من الاقراد البالغين ٠‏ 
ويلاحظ أن هذه الشركات تحاول ان تزيد من نطاق ورقعه السوق 
الذى تتمامل معه . 


(ب) تآثير الاعلان على الريخ “ممم هه همتهم 054 2500 


أن عملية زيادة المبيّعات لا تكون مفيدة فى حد ذاتها الا أذ! 
أدت الى زيادة الريخ الذى يمكن لنشركة ان تحققه من وراء ريادة 
المييعات ٠‏ وءلى الرغم من أن هدف الريح قد تضحى يه الشركة 
فى الاجل القصدير وذلك سعيا وراء تحقيق آهداف أخرى »ء الا ان 
الربخ فى المستقبل يعد حجز الزاوية فى تخطيط وتفكير كل 'دارى 
يعمل فى منظمات الاعمال التى تهدف الى تحقيق الريح ٠‏ 


ويمكن للاعلان ان يؤثر على ربح الشركات المعلنة بطريقتين 
أساسيتين وهما 8 

١‏ انه اذا كان الاعلان يؤدى الى زيادة أأبيمات فان مثل 
هذه الزيادة ولا .شك تؤثر على تكلفة المنتج ٠‏ فزيادة المبيعات يعنى 
زمادهة حجم الاقتاج واستخدام الطاقه المتاحة امستخداما أحثر قمالية 
مما يؤدى ألى تخفيض فى تكلفة انتاج الوحدة الواحدة ٠‏ ويطبيعة 
الحال تؤدى عملية تخنفيض تكلفة الانتاج الى زيادة المريح يشرط 
ألا تكون الزيادة فى تكلفة الاعلان اكير من التخفيض المحتئق فى 
تكلفة الانتاج ٠‏ 


؟ ‏ يمكن للاعلان ان يؤثر على تكاليف التسويق الاخرى ٠‏ 
فمثلا يؤدى زيادة الانفاق على النشاط الاعلان واستخدام مخصصات 





57259 لس 


الشخصى ه كما أن زبادة المبيعات تؤدى ألى التقليل من بعص 
تكاليمف التسويق مثل تكلذتى النقل والتخزدبن وذلك على مسة وى 


؟ ‏ الاهداف التشفيئية والتفصيلية للاعلان 
بتاع 005 عقأأععم؟ عسوتات 0نم 


هناك العديد من الاهداف التشغيلية والمحددة والتى يمكن 
انتادها لنشاط الاعلان ٠‏ ويطييعة الحال يكون من الصعب يمكان 
|.. تقوم مفخص, 9-3 هذه الأهد اف وذكرها 4 ولكتنا سصوف دحاول 
ذكر أهم هذه الأاهداف ٠.‏ 


(أ) يمكن ان مهدف الاعلان الى لخق مبيعات تصورة مياشره ٠‏ 
وبتحقق هذا الهدف من خلال استخدام نوعا من الاعلان أتحقيق 
الييع من خلال البريد هتضنااء؟ موممن0 - تنوكة.ومثل هذا الاعلان يحاول 
أن يقنم المستهلك بان بقوم مدفع ثمن السلعة أو الخدمة المعلن 
عنها فى صورة أقساط ترسل من خلال اليريد ٠»‏ كما يتم ارمتسحال 
المسلمة ذاتها نوايطة البريد ٠‏ 


(ب) قد يهدف الاعلان الى زيادة عدد الأفراد الذين بيترددون 
تحقيق هذا الهدف أسم اعلان التجرئة هسزوتنامه07 الئماه80 ويؤدى 
الببعية ٠‏ كذلك قد رستخدم الاعلاف لاعصء فكرء الفننفياك أاحتمل 
من (السللة عالقياد .رحدل اننم كاقناد خملية السام .++ 

٠.‏ ع 1 ٠‏ 6-6 * -. امه 


عي 


(ج) قد مهدخه الاعلان الى تقديم معض العر وض اأخاص ه 
جمع 8ه لقاعومة والتى كد مهأ الشركة للمستهلك فتره زمنيه محددهة ٠‏ 


517/0 مه 


فمثلا قد ويدف الاعلان الى اخبار الستهلكين يتقديم المنتج يسعر 
مخفض وذلك مدة زمنيه محددة ٠‏ وقى مثل هذه الداله فان الاعلان 
عادة ما يرتبط ينوع من وسائل تنشيط المبيعات والتى تقدمها الثشرة» 
لزيادة مببعاتها لفترة محددة ٠‏ 


(د) قد يهدف الاعلان الى تقديم بعض المنتجات أو الخدمات 
الجديدة الى المستهلكين ٠‏ أو قد يهدف الى تقديم بعض الموديلات 
او النماذج الحديثة منتج' قديم فى السوق ٠‏ 


زه) قد يهدف الاعلان الى .خلق نوعا من الارتماط بدن عدد من 
المنتجات التى تقدمها نفس الشركة ٠‏ وبيكون الهدف هنا هو خنق 
عملية الارتياط فى ذهن المستهلك لجموعة من المتتجات: الخاصه 
مالشركه ٠‏ وعادة ما يستخدم هدا النوع من الاعلان عندما تستخدم 
الشركة علامة او اسم واحد لكل منتجاتها وانتى يطلق عليها اسم 
علامة الاسرة 4صدءع8 لالنصوع2 . 


الانطباعات اليسيئّة عن المنتج او الخدمة والتى توجد نى ذدر 

المتهلك »ع ومحاوله خلق صورة ذهندية أفضل عن هذا المنتح . 
زر قد محاول الاعلان الوصول لين » ومخاطية قادة الراى 

فى المجتمع واللذين يؤثرون يدرجة كبيرة على قبول وانتشار 


المنتجات أو الخدمات الجديدة . 


رح مد يكخون |! 3 من وراء عادخ زمادة درحه معرقة 


الافراد بالسلءةه وذلك بنسية محددم ع وخلال فتره زمنيه محددم »> 


ب #ل/ا؟ عه 


بالمنتج لدى العاملين بالشركة ٠‏ قعندما يرى العاملور بالشسر 5ه 
منتجاتهم يعلن عنها فى المجلات او الجرائد العامة » أو على شاشات 
التليقزيون ققد يؤدى ذلك الى زيادة اعترازهم بالشركة ومنتجاتها ٠‏ 

ئىى) قد يهدف الاعلان الى محاولة اقناع الوسطاء والمورعوى 
يشراء وتخزين كميات آكير من انسلمة محن الاعلان ٠‏ 


(ك) قد يهدف الاعلان الى التأثير على مراكر التمويل الاساسبة 
فى المجتمع من خلال التركيز فى الاعلان على أهمية السلبعة أو 
الخدمة المعلن غنها على المستوى القومى ٠‏ ويؤدى ذلك بطبيعة الحال 
الى تسهيل عملية حصول ا!شركة على التمويل المطلوب لاداء مهامها ٠‏ 


(ل) قد بهدف الاعلان الى خاق اتجاهات ايجابية نحو السلعة 
أو " خدمة المعلن عنها فى ذهن المتهلك ٠‏ 

(م) قد يهدف الاعلان الى عزل وتحبيد آثار الاعلان الخاص 
بالمنافسين + 
الشركة ومنتجات الشركات المنافسة لها فى الاسواق ٠‏ 
السابق ذكرها ليست حصرا لكل الاهداف ولكنها تقدم بعض الامثله 
لهذه اللاهداف ٠‏ 
؟ ‏ أهداف الاعلان كوسيلة اتصال : 


هناك مجموعه من كتاب الاعلان الذين يؤمئون يأنه ليس مل 


نا 


المرغوب قبه أن تقوم الشر 5> متحديد أهداف الأعلان فى حوره 


2©/ا ا - 


زدادة د الميعات ٠‏ وبرى أصحات: هذا الفعر ان عدم تح ديد 
أهداف الاعلان فى صورة مبيدت محققه يعود الى سميين اساسيدن 
)١(‏ أن مبيعات تلشركة مى نتاج لكشثير من ألعوامل يعضها 
تسويقى والاخرى غير تسويقية ٠‏ مالمبيعات ولا تك نتائر بالمجهود 
التسودقى الذى تيذله الشركنة والذى يظمر فى صورة المزيج . 
السويقى بها ٠‏ كذلك. يؤثر على المبيعات عوامل آخرى كثيرة تذرم 
عن نطاق الجهد التبويقى للشر:ةة مثل الحالة الاقتصادية العامة 
نلمجتمع ء ودخول الافراد » والقرارات ا!حكومية » وغيرها ٠‏ ومن 
هنا يكون من الظلم أن نضع على عاتق الاعلان وحده: أن يحقق 
الزيادء التى ترغيها الشركة فى مييعاتها ٠‏ اي 


(ب) أن اثر الاعلان على المبيعات قد لا يتحقق يصورة ذوريه 
ومباشرة ٠‏ فمن المعروف ان الاعلان قد يمتد آثره على المنيعات لعدد 
من السنوات + ومن هنا فان الحملة الإعلانية الناجحة يمكن آن 
تؤدى الى زيادة المبيعات عير عدد من السنوات ٠‏ ولذلك فان قياين 
المنيعات القورية الناشكة عن الحمنة الاعلائية قد الأ يكون ماس 
صحيحا لنجاحها أو فثشلها ٠‏ 0 


ونتيجة لذدتك فقد أتجه رجان الاعلان ألى تحديد أهداف الاعلان 
ا غئ صورة أهداف خاصة يعملية الاتصال بدلا من اللبيعات ٠‏ وغى 
هذا الصدد غمن الممكن استخدام نموذج حعطظلم أو نموذج التآثير 
التدريجى واللذان سيق التعرض نهما قاى . الفضل . الثانى كأساسر 
لتحديد أهداف الاعلان ٠‏ ومن أشهر النماذج التى تستخدم فى 
تحديد أهداف الاعلان كوسدلة اتصال نموذ مج ختخاات خ٠-ةط‏ "وسوة. 
نقوم بتقديم هذا النموذج © ثم انيين بعض الاقتراحات. التى قد مت 
لوضم هذ! النموذج موضم التطبيق العملى . 


ب 59١‏ مه 


أستخدام تموذج ‏ خقشل24)25 


ان نموذج 2802158 هو نموذج يهدف الى مساعدة رجل الأعلان 
فى تحديد أهداف النثاط الاعلانى صورة تمكته من قياسه لمدى 
تحقيقه لهذه > الاهداف قيانسا كميا وعمليا ٠+‏ ويقوم هذا النموذح 
على فكرة اساسسية وهى التى أخذ منها اسم النموذج ٠‏ وهذه 
الفكرة بمساطة شديدة هى أن على المدير أن يضم أهداف الاعلان 
يصو رة تمكته من قيايسن نتاضج اللاعلان كلوه © عصنتدناءع الث ومنمقعدآ 
كالناكء 2 ع5 60972151 لسأسدكدء11 +40 ٠‏ وقد قدم هذا النموذج 
بواسطة كولى مى كتابه الشهير الذى أخذ نفس اسم النموذج فى 
عام 5 (1961 ,11ت ) ويقوم هذا النموذج على عدد من 
أهمها ما بلى : 
5 سعسصرورة أن قوضم أهداف النثشاط الاعلانى فى صورهة 
أهداف خاصة يعملبية الاتصال ببن الشركة وعملاتها ٠‏ 


> لسلسم ان هدف الاعلان لادد وأن يكون محدد! خى تحقيق مهمه 


مهدده » 

خ« ‏ أن بعتمد تتحدبد أهداف الاعلان على مجموعه من 
المعلومات المبدئية عن السوق وظروفه ٠‏ 

ان يكون الجمهور المستهدف للاعلئن محددا تحديدا 
واضحا ٠‏ 

ه ‏ أن يتم تحديد الفتترة الزمنيه اللازمة اتنفيذ أهصداف 
الاعلان ٠‏ 


5 سه أن يتم وضع أعهداف الاعلان خى صورة مكتوبة بقدر 
الامكان ٠‏ 


اقشدة هده الاسسى البنة للتنمودج فمى 


وسوفا تقوم يمد 
السطور التأدمه بي 
ل محديد :حداف إلا علان قي صورهة أنصاأل : 


لا شك وان النشاط الاعلان بهدف انى , القيام يعمليه أتصان 
بين الشركه وبين المستهلكين ٠‏ ولعل دنك يؤدى أى عدم توقم 
ردول التسويق نكا تعج 'معينه أ يستطيع الاعلان وحده أن محققها 
فمن المسقول ان نتوقع ان الاعلان ما عو الا وسيلة اتصال مدغوعه 
الاجر تهدف الى خلق ادراك الافراد يوجود سلعة او خدمهة مسيده. 
وتعطى معنومات عنها » وتماعم فى تنمية اتجاهات الاغراد نجوعا ء 
واخيرا دقم الفرد للقيام يتصرف محدد ٠‏ ومن الصمسب ان تريط 
فمن الإاعلان والمميعات لان الاعلان كمأ د يحقق أهداخه 
فى الآحن. الطريل «ولمسى فى الكجلء الكصنيى. ٠‏ ونين. عنا. فاقة: يمن 
المهم أن تفكر فى الاعلان على أنه واحدا من أدوات الاتصال 
التسويقى ووّن هذه الادو أت هى الأاحزاء صغير أ ون المجهودات 
التسويقية الاخرى للشركة ٠‏ وطيقا لنمودج 2862151 فان 'هداف 
الاعلان الخاصه مالاتمال تستند على واحد من نماذج الاتصال 
والقن ديق عرهيها: التطيع «الكدين بوالة هه 


(ب) وجود مهمة محددة للاعلان اكد عتقعم5 : 


ان هدف الاعلان والدى بأخذ املك 9 اإهد اف دتصال لايد وان 
يعون محددا تحديدا قاطعا ٠‏ ومن هنا قلايد وان يكون أنهدف 
مجد د ١‏ فصضو بي هم فتسهل هن عمليه عداسن عدىق اتحقيقه © وتبعدى ذلك 


هد | عضيف > اطظلتمسامة موك ب عد تى سين 00© لي لصيو ار أل دشر امات صعرته 


لكان 


١ 1‏ 2 ٌ 2 0 عه 
3-6 “علس ا مطحي كيم مالمفماعم اق أحد 0 ا 00 5 كرا هده تعر انث داك 

3-5 0-2 “عسوي 00 عو 

ممع 
4 35 90 3 

عمج 3 7-2 - عط 26 0 5 
عمهة حرق 5-7 3-5 لاني ممصي 3 عه عير 00-5 مداه لحيو اك 

ؤي اليم دما 1 


لب شلبلا؟ هه 


الصوره اد هن.ه مع هد آ عن أ لمنج والتى قر عب المعل فى مقلها 
الى المستهلك ٠‏ كذلك لايد من تحديد وتوصيفى الاجراءات التى يمال 
استخدامها فى عمليه قياس متائج الاعلان ٠‏ هذه الأجراءات بطبيعه 
الحال تؤدى ألى فهم العامنس فى مبدان التطييق للاهداف المطلوفبف 


٠ تحقيقها‎ 


(ج) الاعتماد على محمموعة ببانات أولية عن السوق ظتممسطعمء5 : 


أن العامل الاساس فى تحديد أهداف الاعلان فى اختيار 
نوع الحملة الاأعلائدة للازمة انحقدق هذه اللاهداف هو ضرورهة 
وابحوة نقطه سيدا منها انقرد ٠‏ عذه النقطه تعير عن الوضع الى 
الموجود فى السوق والذى ترغب الشركة فى تحسيبه أو تطويره ٠‏ 
فمن الخطا كل الخطا آن بيدا مدير الاعلان يافتراضات عن السوق ٠‏ 
فمثلا اذأ أنفقت الشركة مواردها الاعلانية على زيادة عدت الاأؤراد 
'لذين يحندون يودود السلعة بينما فى الحقيقة ان نسبه الافراد 
الذين يعلمون عن وجود السلعة عالية»فان ذلك يمثل اهدارا للموارد ٠‏ 
فيدون هذه المعلومات لا يمكن أن يحدد مدير الاعلان نقطة البداية 
لاهداف الاعلان ٠‏ >كذلك تساعد البيانات المتاحة عن السوق هى 
تحديد أنسب الطرق للوصول انى تحقدق اهداف الاعلان ٠‏ فمثلا 
تكو عن الفية: أن "تعرف عا 51 كانضه الضورة ال عكرة "اتهالنة خن 
التق حمتاس الى قدعينها آو تشيرها + أو ككسيتها + أو تشرها 
بدن مخظف الافراد ٠‏ كذلك تعد الادانات الاولية عن السوق ضروردة 
اذا كانت الشركة قرعب فى نان «نتاقع الاعلان. + ظ 


(د) وجود قطاع سوقى مستهدف 4عومه5 15 : 


آأددخ 1 
ألْتكدا د 


أن الجمهور الذى تهد غل الشخركه الى الاتصال مك امك 


اكأ؟ سه 


الاعلانى لايد وان يكون محددا تحديدا دقيقا ٠‏ فالسؤال الذى 
درواجهة مدير الاعلان هنا هو لمن يوجه نشاط الاتصال الاعلانى ؛ 
والواقم ان سياسة تقسيم السوق الى قطاعات والتى تم التعرض 
لها فى بدابة هذا الفقصل تعد وسيلة للحصول على اجايه محددء 
لهذا المسؤال + فآهداف الاعلان نتطلب عمليه تقسيم فرعية داخل 
كل قطاع سوقى تحدده الشركة كقطاع مستهدف لنثاطها التسويةى 
فلو كانت الشركة تهدف الى دويق متتجاتها او خدماتها الى . 
المستهلكية الذين هم'”ما بين سن ه+ ‏ ه؛ » والذين ينتمون الى 
الطبقة الاجتماعية الوسطى » فان هذا القطاع: يمكن تقسيمه مر 
أخرى الى عدة قطاعات: تفيد فى تحديد أهداف 'الاعلان ٠‏ فمثلا 
يمكن تقسيم هذا القطاع السوقى الى : 


الافراد الذين لا يعلمون عن وجود السلعة او الخذمة ٠‏ 
* ل الافراد الذين يعلمن عن وجود السلعة ولكن لا يعرفون 
عنها أو عن خصائصها كشيرا من المعلومات ٠‏ ظ 


م ل الافراد اللذين يعرفون عن السئعة ولكنهم له, يكوذو: 
أنجاها أيجابيا تحوها ٠ه‏ 

غ ‏ أولتَكَ الافراد الذين محملون أتجاها ايجاييا نحو السدعة 
ولكنهم لم مقوموا بتجربتها تجرية فعلية ٠‏ 

ه ‏ واخيرا أولكك الافراد الذين يحمئون اتجاها ايجابيا نحو 


للقطاع السوقى المستهدف من قبل الشركة ٠‏ ولكن الأسؤٌال الاأساسى 


ل “4ك سه 


الذى بواجه مدير الاعلان هنا هو من الذين سوف يكونون هدقا 
أو عما من هذه المجنوعات نوف نؤثر تأثيرا مياشرا على الرساله 


الاعلانية التى سوف تستخدم ٠‏ 
زه) تحدديد الفترة الزمنيه لتحقيق الاهداف ‏ قوتجء< عتسصاة : 


أت هدف اعلانى لايد وأن يتضمن تحديد الفترة الزمنيه 
التى لايد من انجازه خادلها « غمثاد لايد وات بذكر ان هدف النشخاط 
الاعلانى هو زيادة نسبة معرفة الافراد يوجود السشعة بمقدار *5, 


أ 


حات الشهور الستة القادمة + وتحديد المدة الزمنية تساعد الاغراد 
القائمين على التنفيذ فى تحديد مقدار المجهود اللازم بذله لتحقيق 
الاهداف فى المدة المحددة . وتتوقف الفترة الزمنيدهة على عدد من 
المتغبرات أهمها بطبيعة الحال نوع الهدف المطلوب تحقدكقه . 
والفتره الخاصة بيتخطبط النشاط الاعلانى داخل الشركة او ألذى 
تطله وكالات الاعلان ٠‏ 


لو أن تكون الاهداف الاعلانية مكنوية 2 ه3561 ؛ 


لاد وان تكون الاهدآاف الاعلاتيه مشا عة ومكتوبة ٠‏ ومساعد 


كان الهدف الاعلانى قد راعى القواعد الخاصة بالاهداف. التى حددها 
موذج«متدكمط أم لم يراعيها ٠‏ 


نهديم نموداج 1135251472 : 


# ا بنه .1 5 085 ا 
عط تحسد أهداف ال *علكن الا" ':1 لم مقتدم 5 آله ؛ 


عنى الرغم من أن نمودج عهاد6م2 بقدم لنا أطار' فتر 
سم ل 5 3 عي لخدا 


كه 
- 
ع 
3 


أو اقتراحات عن كيفية وضع هذا النمودج موضع التطبيق العملى* 
وفضى الفترة التى أعقبت ظهور هذا النموذدج قدمت العديد من 
المحاولات. والتى تهدن. الى تطوير النموذج الى نموذجا يمشن 
استخدامه فى الحياة العملية ٠.‏ ومن أشهر هذه المحاولات مدهل 
«ه 54 ©» » وقائكمه مهام الترويتج . 


محخل 5 هتمه : طععحدم ه35 6 عذ15 


يقوم مذا المدخل على فكرة توقير معلومات وببانات عن الوق 
مصورة منتظمة لرحل التتويق والتى تساعده على تحديد أهدافه 
الاعلانية ٠‏ وقد أطلق على هد! الدخل هذه الكسمية نظرا لانة بدور 
حول مجاللات سته للتحليل كلها تمد محرف « 848 » هذه المجالات 
الستة هى المنتج ذل مقطع ه254 والاسواق وعم ا 113 والدوافم 
ممبوع3408 > والر ساكل معدعده24 2 ء والوسائل هنته324 . والقيامى 


وأنتيع ون نأكوه 1 . 


والمجال الأول وهو السلعة او الخدمة هتاذلهدط:4<يكتمل على 
القيام يتقييم حجوانب انقوة والضعف فى منتج الشركة . 5ذلك 
تحديد ما هى المنافع التى يمكن إن يقدمها المنتج للمستهلك وكيف 
تخظف أو تتثابه هذه المتافع مع التاقع الخاصة لساع المتنافسين 
المماثله » وهل موحد من هذه المنافء ما يمكن اعتباره مبزة فريدهة 


ينقرد بها المنتج ويمكن استخدامها كأساس لسياسة تمييز المنتج ؟ 


أما المجال الثانى هو الاسواق هاتظ:7543 فهو بتضمن تحلياة 


5ثى؟ سس 

سوقم وال فرعن لاس يداييية عدا الفعيات ان بحدلك 
لايد من تحديد عادات الشراء والمؤثئرات التى تؤثر على عمديه 
انشراء داخل السوق المسنهدف أما من حيث الوسطاء خلايد من 
تحديد مدى تآثير الاعلان عليهم وعلى آدائهم الخاص بالمنتتج ٠‏ 
عل غنيك وان الاعلان الذى تقدمه الشركة يساعد الوسطاء على اداء 
الكثير من مهامهم البيعية + 

بمتضمن المجال الثالث وهو مجال ادوافع و2459 تحديد المادا 

يقوم الافراد مشثراء المنتج ؟ وما هى الدوافع العقلبة ( الرشيدة ) 
أو الدوافع العاطفية ( الغير رشيدة ) التى تؤثر على قرار المستهنثك 
بشراء السلعة ؟ وما هو نظام الاستهلاك والذى تضمنه المنتسج 
أو الخدمة محل الترويج ؟ وما هو هدف هذا النظام الاستهلاكى ؟ 
والواقع ان فكرة نظم الاستهلاك مصئدرى وعمتامصاكه6) يساءد كتثير ا 

على فهم دوافم الافراد وراء عملية الشراء التى يقومون بها #مناه8 ) 
( 1963 ,تنإموع1 تمصو ٠‏ فهذه الفكرة تساعد على فهم أن كفسو المنتيج 
قد دثشانارى بواسطة الفرد لاغراض مختلقه ٠‏ من ثم فأن هنس؟:. 
دوافع مختلفة وراء كل موقف استهلاكى ٠‏ فمثلا دوافع شراء قطم 
بغرض الاستخدام العاتئلى أو يعرض اقامة حقاه عبد ميلاد أو 
غيرها من الحفالات ٠‏ 

ويرتيط المجال الخامس وهو الرسائل ©#وهات26 بتحديد نوع 

الدعوى الاعلانية التى يمكن استخدامها والتى يمكن أن تؤثر على 
المستهلك المستهدف ٠‏ وتحديد نوع الدعاوى الاعلانية التى تم 
استخدامها اما مواسطة الشركة او بواسطة منافسيها ٠‏ فمن المفيد 
ان تقوم الشركة مخلق فكرة ودعوى أعلانية جديدة ومختلقفة عن 
تلك التىتستخدم بواسطة المنافسين حتىلا بنصرف ذهن اأمشاهد أو 
القارىء او السامع للدعوى الى المتافسين تظرا 'تشابه الدعوى٠‏ 
فاستخد أم دعوى مثابة لتلك التى يستخدمها النافس 5د تفيد 
المنافس بصورة غير مباشرة ٠‏ 


سا الل؟ له 


أما عن الوائل ونتماح فدلك مشير الى درايسه الونائل 
الاعلانيه المتاحة > وخصائص مده الوسائل » وعلاقة هذه الورسائل 
«أنفصا ع السوقى المستهدف » ويطييعة انرسالة الاعلانيه المستخدمه 
أما اأقباسس #معصع:دقدء254 فهر يكار الى وسائل قياس مدى تحقيق 
أذ كه لاهدافها » وكذلك طرق جمع البيانات التى تستخدم مى اعداد 
وتحدميد أهداف الاعلان ٠‏ 


7 ات استخدام قائمة ' مهام التروب ب كطاعد"21 هه0)1صصوء2 05 اكتتاعمط 0 


أن أحد المأخل التى قدمت يغرض تحويل نموذج 24611 
لو تنموذج عملى مى تقديم قائكمه بالمهام الخاصة بالنقاط اأترويجى٠‏ 
ومس تخدم هذه القاكمه فى تخد ند الااهميةه المسيبية لكل مهمه تروبجة 

الداءرى 


وفقا للموقكف الخاص مكل موحد فى الاسواق «٠‏ وت دل هده العاأدمف 
قا ملئن: 
(ا) المستهلك النهائى : 

اح الى اال دف ريعب الالعلاق الى عقون , مسيماك ور 
وماك 2 

(ب) انهاء عمئمية البيع لافراد تم اقناعهم سلسم أعا هس خلال 
نكاد أغادتن: اخن 0 

رك اكعاص عن عدب القدر الاوكن مذلا لوقك رامين ف 
الس ققدم الح ا 


(د؛ تدمير الافراد بالتنام بالشراء ء 





ع 2 كي هد 


زه) ان يرتيط الاعلان يبيعض المثاننيات التى يتقمى عيه سد 
الاعياد والمواسم ه » الخ ) ٠‏ 
لى محاولة دفع الشراء العير مقط©طط واكانل. التنكن. + 


 »‏ هل يهدف الاعلان الى محاونة تقريب المستهلك الى شراحينه 

الشراء من خلال نقله من مرحله الى أخرى ؟ 

)غ( خلق المعرفه موجود السلعة او الخدمه ٠‏ 

(ب) خلق صورة ذهنية أو تفضيل للسلعه فى ذهن المستهلك ٠‏ 

(د) مواجهة أو التخفيف من أثر اعلانات المتافسين ٠‏ 

(ه) جيم معخس الانطباعات الخاطكه عن المنتعج 4 أو معدل 
المعلومات الخاطكة حول المنتج 5 

زو خلق درحة من التعدد وسهولة تصمز العلاف أو اإعامة 
الخاصة بالسلعة ٠‏ 


(ب) رجال البيع : 
م ل كيف يساعد الاعلان رجال الييم داخل الشركه ؟ 


(أ) يساعد رجد البيع فى التعامل مع عملاء جدد ٠.‏ 

(ب) للد اعد رجال البيع عنى حصو لهم على أوامر تسر أء و ممساحت 
كبيرة صس تجار انجمسه والتجزكة ٠‏ 

اف اعد 11 5 | 1 2 الك 

(ج) بس طعلن 5 شى. لحخصون عدى لممفسا بح * ّ كت 3 
الخاص سعر جح , انتتسيفية 36 لعي سد فدة دآاخل 2-7 . 
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52 هسه 


(2) الشركة : 
هل يهدف الاعلان الى تدعيم مركز الشركة فى السوق ؟ 

)ُ( القيام بيتاء درجة عاليه من الثقة فى الشرده و منتجاتها 
والتى بظهر عائدها فى الاجل أنطويل ٠‏ 

(ب) بناء هيكل طلب على منتجحات الشركه والتى ل؟ تصلبم 
الشركة تحت رحمه ظروف الوق ٠‏ 

(ج) وخضم المعلن فى موقف تمكنه من اختمار وبناء أفضل منافذ 
التوزيع المنتج ٠‏ 

(د) خلق سمعه جيدهة للشركة تمكنها من تقديم لم جديدة 
فى المستقيل ٠‏ 

(ه) خلق درجة عالية من تمييز المنتج وقبوله بما يمكن الشركة 
من فتخ أسواق جديد” فى المستقيل ٠‏ 
أنواع الاعلان : 

هناك العديد من التقسدمات التى يمكن استخدامها أتصنيف 
الاءلتن الى أنواع مخطفه والواقع أن نوع الاعلان يؤدى الى 
تلحدبد خصائص الاعلان ذاته + فكل نوع من الاعلان له خصائصه 
ويماته المحددة ٠‏ ومن أهم هذه التقسيمات ما يلى : 


أولا . تنسدم الاعلان وخفقا تنُجمهور المستهدف من الاملان : 


المستهلك الذى موجه البه » فهناك الاعلانات التى توجه الى المستهلك 
النهائى واعلاتنات الاعمال ٠‏ 





(1) الاعلان الموجه الى المستهلك النهائى : 
وتشمل هذه المجموعة كل من الاعلان القومى ء وأاعلان 
التجزئة » والاعلان المحلى » والاعلان التعاونى ٠‏ وسوف نحاول 
توضيح ما هو المقصود بكل نوع من هذه الاتواع .2 ظ 
١ت‏ الاعلان القرمى #ستعتات 0م القده2130 < 
عندما يقرر المنتج للسلعة ان يبيع سلعته ياستخدام علامته 
التجارية ( وليس باستخدام علامة الموزع ) » قانه يرغب فى 
استماله طلب المستهلكين المحتملين على هذه السلعة ٠‏ ومن الوسائل 
التى يمكن للمنتج ان يستخدمها لتحقيق هذا الهدف هو ان يقوم 
بالاعلان عن علامته على المستوى القومى ٠‏ ويمكن تعريف الاعلان 
القومى على انه « أى اعلان يتم بواسطة منتج يقوم بانتاج سلعة 
موجهة الى المستهك! !'نمائى وذلك بغرض اقتناع '!ستيلك المحتمل 
بالمزاما والمنافع التى سوف تعود عليه من وراء شراء واستخدام 
هذه السلعة »6( 1977 ..81 .6عاطو1؟ ) ويمكن اثقول ينه الاعلان الذى 
يتولى .القيام به المنتجوليس الموزعولذلك فهو يغطىأسواق واسعقيل 
قد يصل: الامر الى تغطية الدولة بأكملها فى حالة استخدام مثل 
اهذا' الأعلان..٠‏ فالاعلانات-التى يتم عرضها فى التليفزيون المصرى 
وتذاع على القناة الاولق عندما يقذمها متنج السلعة فاتها تعد 
اعلانا قوميا حيث تصل هذه القناة الى غالبية المناطق الجغرافية 
فى مصر + ويستخدم: هذا النوع من الاعلان عندما يكون لددى المنتج 
سلعة ما تحمل علامة أو اسما 'تجاريا يمكن بيعها على المستوى 
القومى * لذلك قد يكون من الافضل استخدام هذا النوع من الاعلاز 
عندما يكون المنتج مستقرا ومعروفا فى الاسواق » ولكن لا يتصب 


د اأر؟ سه 


عاده ءا متحدام هدا اللاعلان عندما يكون المنتج جنبيدا ومقدم 
للاسواق لاول مرة ٠‏ فالامر العادى ان يقدم للنتج الجديد الى 
مناطن مددودة وذلتك مغرض اخدبار رد فعل المستهنك المحتمل تجاعه 
وفى هذه الفترة لا يكون أقتصاديا أن تنوم الشركة بالاعلان عن 
هذ الدج الجديد على المستوى القومى ٠‏ كذلك اذإ كان توزيم 
الشركه توزيعا محدودا على مناطق جغرافئة محددة فانه ل" ينصح 


للموارد »> 
7 هيا (إعلان التحز يه 6 أكتاءء9ل0ى للقماء 2 : 


عادة ما تكون الرسالة الركيسية فى الاعلان القومى هو 
« اشترى علامتنا » » ولكن المنتج الدى يقوم بالاعلان لا مهتم كثيرا 
كن اين اشكام ‏ الشزلاء يواسيطة. المعيلكة - آم فى خالة: اتخدام 
اعلان التجزئكة فان هدف المعلن يختلف حيث أن الرسالة الركيسدة 
تكون « اشترى العلامة ص من محلاتنا » ٠‏ فى اعلان التجركقة 
لا يكون على العلامة التجارية التى يقوم الفرد مشرائها ولكن الاهم 
للمعلن الذى يستخدم هذا الاعلان هو اين يقوم المفرد بعملية 
الشراء + غاعلان التجزكة اذن عو ذلك الاعلان الذى يهدف الى جذب 
البكولة الخراء ون مدن مون بمرت الس هن العانية الحجار.: 
التى يشتريها . 


ولا ينبغى أن تفهم أن كل اعلاتات التجزكة تقوم يتقديم 
عخاملت تجاريه يتم الاعلان عنها او توزيمها على المستوى ألقوى ٠‏ 
ختجار الل كه يمن أن يقوموا مالاعلان عن بعض المسلع التى 
لا تعمل علامه تحارية للمنتج ولكنها تحمل علامة الموزع رالتى 


9 

*9ي 3 : 00 7 #5 مااع 
عدون نيا أبس العدامه المخاصهةه ل6عطها ع 2< أ وعادة عا ع يد 
ب 0 


ا كمث؟ - 


متاحر التجزئه بالاعلان عن كل من العلامات التجارية الخاصة يا انتج 
والتى توزع على نطاق قومى وتلك السنع التى تحمل علاماتهم 
الخاصة فى تفس الوقت ٠‏ وعندما يكون حجم متاجر التجزئة كبيرا 
وتتتثر على الممستوى اأقومى فان هذه العلامة الخاصة بهم تصبح 
علامة قومية 42هت8 لدهه228 ولكنها لا تباع الا فى متاجرهم ولا 
تباع فى متاجر اخرى ٠‏ 


ويمكن القول بيأن الاعلان القومى يختلفا عن اعلان التجزئة 
فى أربعة جوائب اناسية وهى : 


)( مساحة السوق التى يغطدها كل منهما : قيصقه عامهة 
يعمل تجار التجزئة قى سوق يتسم يصغر الحجم من حيث مستاحته 


رسالته الاعلانية تكون أكثر اتساقا وتوافقا مم تفضيلات » ورغدات 
وعادات المستهلك عن تلك الرسالة التى مقدمها المعلن القومى ٠‏ 


رج الاستجابة المتوقعة : فالموزع حينما يقوم بالاعلان غانه 
يتوقع استجايه مياشرة وقورية من قبل المستهلكين فى منطقته ٠‏ 
أما المعلن القومى فانه يأمل فى اقامة علاقة قوية وقعألة مم 
المستهلكين والتى يتوقع ان تحدث فى الاجل الطويل ٠‏ 


رد التركيز عاى السعر فى الاعلان : عندما يقوم المورع 
بالاعلان فانه عاده ما يقوم بالتركيز على الجوانب السعرية فى 


أعلاناته .* أما المملن القومى قات 5 دقرم بالتر كيز علي هذد الجرابب 


3 
مه 


-0 7 كت 


عادة حيث ان الاسعار يمكن ان تخظف من منطقه الى اخرى داخل 


؟ ‏ الاعلان المحلى عمتكئن407 لهل : 


ان مصطلخ اعلان التجزكة عادة ما يستخدم للاثشارة الى تلك 
الاعلانات التى تقوم بها متاجر التجزكة اما فى مقطقة جغرافية 
معينة أو على المستوى القومى :٠‏ ولكن عندما نقوم يفحص الاعلانات 
التى تتشر قى وسائل: الاعلان المحلية نجد ان كثيرا من منظمات | 
وشركات الاعمال ‏ غير متاجر التجزئة ‏ تقوم باستخدام هذه 
الوسائل للاعلان عن تشناطها ٠‏ حذ مثلا تلك الاعلانات التى يستخدم 
فيها وشائل اعلان محلية والتى تقوم بها بعض اليتوك للاعلان 
عن تشاطها والخدمات التى تقدمها » أو الاعلانات التى تقوم يهأ 
محلات قص الشعر » أو الاعلانات الخاصة يمحلات التجفيف 
والتنشيف للملايس «كعممصعءكه 225 ٠‏ ان مثل هذه الاعلانات تخر 
عن نطاق تعريف اعلاتات التجزئة والتى تطلق ققط على تل كالاعلانا 
التى يقوم بها تجار التجزئة ٠‏ ومن هنا يفضل ان يطلق على هذه 
الاعلانات اسم الاعلانات المحلية ( 1977 ,له غ6ه موسه” ) والواقم 
ان هذا النوع من الاعلانات يحتوى على بعض خصائص اعلاتات. 
التجزئة » وبعض خصائص الاعلان القومى ٠‏ 


الاعلان التعاونى كنات 0م عجتاوععم ممت 


, 31 


هناك بعض المنتجين الذين يكون لهم أهتماما كبيرا بالمجهود 
وبصفة خاصة عندما يكون هؤلاء المنتجون يقومون بتوزيع منتجات 
خاصة #6مج مم5 . ففى هذه الحالة لا يرغب المعلن القومى 


حت 5035 اد 


أن مواجه المستهلك مشكلة فى معر نه المتاجر التى هن خلالها ينسم 
تقديم وبيم المنتجات المعلن عنها ٠‏ ومن أفضل الطرق التى يم 
استخدامها لتعريف المسسهلك يمنافذ توزيم التلعة استخدام اسم 
الموزع فى الاعلان الذى يقوم به المنتج والتى يطلق عليها اسم 
الاعلان الدعاونى ٠‏ 

والاعلان التعاونى د.٠و‏ لنمستهلك على أنه اعلان تجزئة قام به 
أحد متاجر التوزيع فى منطقته » ولكن المنتج المعان عنه هو منتجا 
ذو علامه معروفة ويتم توزيعه على المستوى القومى ٠‏ وفى هده 
الحالة فان المنتج يقوم متزويد متاجر التجزكة بأدوات ومهم-ات 
الاعلان والتى تستخدم فى اعداد الاعلان النهائى ٠‏ وبهذه الطريقة 
فان المنتج يضمن ان الموز ع سوف يقوم بالاعلان عن المنتج ياستخدام 
الرسالة الاعلانية التى برغب فدها ٠‏ أما من حيرث تكلفة وسيلة الاعلان 
فأته عادة ما يتم تقسيمها بدن كل من المنتج والموزع ٠.‏ 


(ب أعب لان الاعمال ‏ وستوعء40 كددعماكلن8 


تتركر المجموعة الاولى من الاعلانات حول تلك السلم إلتى 
يتم انتاجها ويبعها الى المستهلك النهائى » ولكن مطبيعة الحال 
هناك مجموعه اخرى من السلع التى تنتج وتيا ع المشترى الصناعى 
وللوسطاء ٠‏ وعندما يبقوم منتج المنتجات الصناعية بالاعلان فان 
هذا الاعلان قد يطلق عليه أسم الاعلان الصناعى تددن لمآ 
معنكناءء 0ه », أو أسسم الاعلان الممنى ‏ 8عندنعجلة [دممناهعه 
أو اعلان الاعمال ودندااءءدقم وتومفلا8 ويشمل اعلان الاعمال على 
من انواع الاعلان اهمها الاعلان التجارى ء والاعلان الصناعى ء 
والاعلان الزراعى ٠»‏ والاعلان المهنى ٠‏ وسوف نقوم يبعرض هذه 
الانواع فى السطور القادمة ٠‏ 


: الاعلان التجحارى ومتع ج42 عقهه1‎ ١ 


يقوم المنتجون بالاعلان عن منتجاتهم وذلك بفرض اقتناع 
تجار التجزئة مِسُّراء وتخزين كمية كبيرة من هذه المنتجات ويطلق 
على هذا الاعلان اسم الاعلان التجارى . فالاعلان التجارى اذن 
هو ذلك الاعلان الموجهة من المنتج الى تجار التجزئة يغرض شراء 
كمبة أكير من المنتجات إلمعلن عنها ٠‏ وحيث ان مساحة التخزين 
والاموال اللازمة للاسثمار فى هذا المخزون تكون محدودة لدى 
تجار التجزئة فانهم يحتاجون الى مزيد من الاقناع بشراء المنتح 
وتخزينه ٠‏ ويطبيعة الحال يكون الدور الاكبر 'لبيع الشخص فى 
القيام بهذه المهمة ولكن الاعلان التجارى يعمل على التمهيد لهمه 
رجال البيع ٠‏ 


وعادة تكون الوسيلة الاعلانية المستخدمة فى هذا النوع من 
الاعلانات هى الاعلان باإيريد المباثر او يعض الكتييات المنثشورة 


كذلك ممكن ان بوجه الاعلان التجارى الى المنظمات والشركات 
التى تقوم بتقديم الخدمات » كما يمكن توجيهه 'لى تجار الجملة 


“؟" ‏ الاعلان الصناعى #ستعتاءء 43 المتاعس ةلصلا : 


يدثل هذا الاعلان ذلك الذى تقوم به الشركات المنتجه للمنتجات 
المواد الاولية 4 أو منتجى الاجزاء النصف فب عه 6 أو الاحجزاء 
الاشسناء فى أن تر ى منتجاتها تياع لنتجين آخرين مياشرهة بحيث 
يعفيهم ذلك من التفكير فى تنمية وادارة بعض تجار التجزئه كوسيط 


بينهما ٠‏ ويطبيعة الحال يكون البيع الشخص اكثر اهمدة غى بيع 
مثل هذه المنتجات عنها فى حالة المنتجات التى تباع للمستهنك 
النهائى ٠‏ أما الاعلان فانه يستخدم يغرض مساعدة رجال البيع 
قى أداء مهمتهم البيعية وأيضا للسرعة فى انهاء ''عمليات البيعية: 
وفى تحسين وزيادةففعالية المبيغات ٠.‏ ويحاول الاعلان الصناعى 
التركيز على المنافع التى يمكن للمشترى للسلعة الحصول عليها من 
جراء شراء السلع الملن عنها ٠‏ وعادة ما تكون النقط الترويجدة 
أو البيعية والتى يركز عليها هذا الاعلان هى الجودة ء» والخدمة » 
والمتأنه او درحجة التحمل » والاقتصاد ٠‏ 
؟ _ الاعلان الزراعى #سعنات+43 سمه" : 

لقد ظهر هذا النوع من الاعلان نتيجة وجود يعض وساف 
الاعلان المتخصصة والتى توجه الى المزارعين ٠‏ ويهدف هذا النوع 
من الاعلان الى مخاطبه قطاع الزراعبين وتعريفهم بالمنافع التى 
تعود عليهم من جراء استخدام بعض المخصبات للترية » أو استخدام 
بعض الحبوب التى يمكن زراعتها » أو حتى بعض الاعلان التى يمكن 
استخدامها الى زيادة منتجات الاليان و اللحم من القطيع الحيوانى 
الذين يقومون بتربيته ٠وعادة‏ ما يكون التركيز فى الرسالة الاعلانية 
الموجهه الى قطاع المزارعين على عنصر الريخ الذى يمكن تحقيقه 
من وراء استخدام المنتج المعلن عنه ٠‏ والواقم أن هذا النوع من 
الاعلان لا بيددها فى السوق المصرى لحدم وجود وسائل اعلان 
متخصصة توجه الى المزارعين ء» بل يمكن القول بأن هذه النوع 
لابز ال محدودا حتى فى سوق الولايات المتحدة الامريكية ٠‏ 
5 الاعلان المهنى أو الحرفى يستكتكت +40 تممه كعم مم2 : 


ان اصحاب المهن الحرة أمثال الاطباء او المحامين » أو اطباء 


55*59 هس 


الاسنان » أو مهتدسن الديكور المعمارى وغيرهم لم يكن دمح بهم 
باللاعلان عن خدماتهم لجذب عملاءيقومونبالتعامل( 1977 .81 غ6 غطو" ) 
ولكن فى الماترة الاخيرة سمح اثل هؤلاء المهنيون بالقيام بالاعلار 
عن خدماتهم ه على ميل المثال يمكن لهؤلاء الافراد أن ميقومو: 
بالاعلان عن فتح عيادة او مكتب للخدمات القانونية » أو عن انضمام 
أو خروج احد الشركاء ٠.٠‏ الخ . 


والواقع أن الاعلان المهنى أو الحرفى يثيه الى هذ كبير 
الاعلان التجارى مع اختلاف واحد أنهم لا يقومون بييع منتجا معين 
ولكنهم يقومون يتقديم النصح بشراء منتجات معدنة ٠‏ قالطبيب.. 
مثلا يقوم يتعيين دواء معين للمريض والذى يقوم بشراثئه » وطبيب 
الاسنان قد ينصخ المريض يشراء ماركة معينه من معجون الاسنان ء 
ومهندس الديكور المعمارى قد ينصح عميله بشراء نوع معين من 
العازل أالحرارة او للرطوية لاستخدامه فى بناء أو تجمدل المنزل ٠‏ 
وهيث أن احؤلاه! اللهندين يكوهون بيتركة يمن اللازكات والعلاماك 
من المنتجات الى عملائهم فان الشركات المنتجه لهذد العلامات 
لابد وأن تقوم بالاعلان عن منتجاتها لهؤلاء المهنيين ٠‏ والواقع 
أن الاعلان وحده قى هذا المجال لا يعد فعالا ولكن لايد وان يصاحب 
هذا الاعلان نشاطا مكثف لرجال البيع والذدن يقومون بزيارة هؤلاء 
المهنيين والتحدث معهم حول منافع المنتج واعطائهم عينات من هذا 
الم بد ,وكيك أن ساكب الينة بين تعاض وابتكراره يعن 
خلال الحصول على رضاء عملائه وليس من بيع منتج او علامة 
معينة فان من مصلحته ان يعرف دائما مأحدث الاكتشافات 
والتطورات التى تحدث قى مجال عمله ٠‏ وهنا تصبحخ الجرائد 
والمجلات الموجهة الى هؤلاء المهنيين » والاعلانات التى بداخلها ذات 
أهمبة كبرى لاصحاب الممهن ٠‏ 


155 اع 


وفقا للهدف من النغقاط الاعلانى يمكن تصنيف الاعالان 
الى عدد من الانواع اهمها ما يلى 


+ الاعلان الاولى‎ ١ 

٠ ىثاقتنال١ الاعلان‎  ؟‎ 

م _ الاعلان التذكيرى او التدعيمى ٠‏ 

ع الاعلان الدفاعى ٠‏ 

ه ‏ اعلان التصرفات المباشرة ٠‏ 

+ الاعلان الذى يهدف الى الاستخدام الامثد للموارد 
المحدودة ٠‏ 

ب اعلان المقارتة ٠‏ 


ل اعلان المؤسسيسات : 
١‏ الاعلان الاولى عد الث إتقستومطظ 


ان الهدف الاساسى من الاعلان الاولى هو استمملة الطلب 
وزدادته على منتج معدن نيصف النظر عن العلامات التجارية المختلفه 
التى توجد لهذا المنتعج ه فمثلا الاعلان الذى بحاول استماله الطلب 
على شرب المياه الغازية بصفة عامة ودون الاهتمام بعلامة معينة 
بعد اعلانا أوليا ه قالهدف من هذا الاعلان هو زيادة استولاك 
المناه الغازية يصفة عامة ٠‏ وعادة ما بستخدم هذا النوع غَن ‏ الاعلان 
ف حالات محددة منها : 


فغذى مثل هذه الحالة تكون المنافسة محدودة وغير مباشرة » كما ان 
المستهئك بحتاج الى نوع من التعليم لمعرفة فوائد هذا المنتج 
الحديد ٠‏ 


لب عندما يحون ددم احد الشركات هو المنتج الذى يسيطر 
على اكير حصه من المبيعات فى الانواق . ' 

(ج) عندما يكون الطلب الكنى للصناعة الخاصة بالمنتج منخنها ' 
يصورة كبيرة . <* 

ومصقهة عامة ان استخدام هذا النوع من الاعلان لايد وان 
يون مشوبا بالحذر حيث ان الاعلان الذى تقوم به الشركة ييستةيد 
بيه المناقسون لها فى الاسواق . 


؟ ‏ - الاعلان الانتقاتى 5ستكتاقى ج40 عاناععلاء5 


على العكس من الاعلان الاولى يحاول الاعلان الاننقائى 
خلق وزيادة الطلب على آحد العلامات التجارية أنتج معين ٠‏ فمثلا 
عندما تقوم شركة شوييس بالاعلان عن منتجاتها فانها فى هذا 
الاعلان تحاول زيادة اللطلب على منتجاتها فقط » وفى هذه الحالة 
يعد الاعلان اعلانا انتقائيا ٠‏ ويكون تركيز الرساءة الاعلانية غى 
هذه الحالة على ما يتمتع ٠‏ المنتج صاحب العلامة لحان خنها هن 
مميز أت تفوق ذلك التتى تتوافر فى العلامات المنافسة ٠.‏ والوام 
ان معظم الاعلانات التى تشاهدها فى السوق المصرى تميل الى 
هذ أ النوع من الاعلانات ٠‏ 


١‏ الاعلان لد لتذكيرى و ألتد عيعى 
تعن نس بن اير 25 أ 2 لدت 2:21 5 


عمد 


ب 5903 سه 


استخدامه فى مجالاات معينة » وأنه يحتوى على خصائكص فريده ٠‏ 
وان له منافع متعددة ٠‏ أما الاعلان التدعيمى بهدف الى كلا عيم قرار 
الحصول على افضل اأشياع من جرذاء عمليه استخدام هذ أ المنتج « 
والواقع ان كل من الاعلان التذكيرى والتدعيمى يهدقان الى منع 
مبيعات السلعة تن العدهور و الشقاظ عان هرك الشركة فى السوق 1 
ع الاعلان الدفاعي : وستك ده 07 ل معزكوء2ع12 : 


عندما يقوم المعلن بالاعلان يهدف مقاومة او تخفيض اثار 
الاعلان الذى يقوم به المنافس قان هذا الاعلان يطلق عليه اسم 
الاعلان الدفاعى ٠‏ وعلى الرغم من ان الاعلان الدفاعى مد لا يؤدى 
الى زيادة الميعات فانه يعمل على الا تنخفض مبيعات المعلن أو 
تخفيض حصته فى السوق ه فمثلا عندما نشاهد ساميا تقوم 
بالاعلان وراء اعلان الشمعدان على ثاثة التليفزيون فان ركه 
ناميأ تستخدم الاعلان الدفاعى والذى بهدف الى ؟لتقليل من آثار 
اعلان ااشمعدان على المستهلك ٠‏ والواقم فان الاعاس الدفاعى 
عادة ما يستخدم عتدما تكون المنافسة شديدة ويصفة خاصة فى 
بعض السلع الاستهلاكية والتى تتميز يهذه الدرجة من المناقسة ٠‏ 
ه ‏ اعلان التصرفات المباشرة ‏ وصونعه40 ممقعة - )عمعاظ : 

يهدف هذا النوع من الاعلان الى دفع المتمهلك للقيام بالشر ٠‏ 
يصورة مياشرة وفورية + ويعد الاء ان باليريد المياشر واح دا 
من هذا النوع من الاعلانات ٠‏ فقد تقوم بعض الشركات فى هذا 
الاعلان بآرسال قاكمة «المنتجات مم مظروف وامر شراء ويقوم 
امفيك بالشكار: ‏ اللشهاعه الذى مرضن قري قر اكوا وكا بدو مار 


يه 


59415 سه 


انشراء واستخدام المظروف فى أرسال آمر الشراء مرة أخرى الى 
الشركه وتقوم الشركة بيارسال اللمنتجات المطلومة ايضا من خ لات 
البريد ٠‏ كذلك قد يستخدم الاعلان المباشر الكوبونات والتى تمنح 
المشترى تخفيخا معينا فى سعر المنتج ادة محدودة ٠‏ أو قد يستخدم 
هذا الاعلان يعض الخدمات التليفونية المجانية وذلك حدتى يقوم 
والواقع أن هذا الاعلان يستخدم بواسطة متاجر المتجزئة يصورة 
اكبر من الشركات المنتج للسلع ٠‏ ويقايل هذا الاعلان المباشر 
المستهلك ياعطاء أمر الشراء للسلعة المعلن عنها على ثماثشة التلمفزيون 
والواقعم ان هذا الاعلان يستخدم بواسطة متاجر التجزكة يصورء 
اكير من الشركات المنتجة للسلع »* وبقايل هذا الاعلان المباشر 
ما يطلق عليه اسم الاعلان الغير مباشر والذى يهدف الى خلق 
صورة ذهنية طيبة عن المنتج » وبناء المبيعات فى الاجل الطويل 
ويستخدم الاعلان المماشسر استر اتيجية الترويج العنيفة بينما 
يستخدم الاعلان الغير مياشر امتراتيجبية الترويج انينه والتى 
تحدئنا عنها من قبل فى الفصل الثانى من هذا الكتاب ٠.‏ 
5 الاعلان الذى يهدف الى الاستخدام الامثل للموارد المددودة: 
| 25058 ع29ع00852) 40 وستكتاك 0ن 
أن أحد الوظاكف الاساسية للاعلان هى زيادة توعية الافراد 
وتعريفهم بالموارد المحدودة وكيقية التعامل الامثل مع هذه الموأرد . 
فعلى الرغم من أن الاعلان عادة ما يستخدم بعرض رزبادة الاستيلاك 
الآ انه يمكن ايضا استخد امه بغرض ترنسيد وتوجيه عمئية الاستهلاك 
فى المجمتع لسلع معين » او لموارد طبيعية معينة ٠‏ خذ مثلا ذلك 
الاعلان الذى نشاهده فى هذه الايام عن عدم اللاسراف فى أستاخد ام 
المباه نظرا أشكلة المياه التى يواجهها المجتمع المصرى الان ٠‏ خذ 
أيضا طلك الاعلانات التى نحاول توعية الافراد ودفعهم الى ترشيد 
عملية استخدام الحناقة الكمرباكية نظرا للعجر الموجود فى انتاجها 


|اللمة؟ -ه 


الان ٠‏ ان مثل هذه الاعلانات تهدف الى ترشيد عملية استخدام 
تتعلق يهذه الموارد ٠‏ 


ةا اعلان المقارقفة عسكنات +407 76 دجدودد0) : 


ان أحد أنواع الاعلانات التى يزداد استخدامها الان فى 
المحكيعات الغربية ويصفة خاصة فى الولايات المتحدة الامريكيهة هو 
فى اعلاته بين المنتج الذى مقدمه والمنتجات الاخرى المناقسة له 
ويزاد هذا النوع من الاعاان فى : بعض المنتجات مثل معجون الاسنان- 
ومنتجات مزيل العرق » واطارات السيارات » والسيارات وعدد من 
المنتجات الاخرى ٠‏ وقى هذا الاعلان يكون على المعلن الذى يقارن 
بين منتجه ومنتجات المنافسون الا يتعرض لمنتجات «ؤلاء المنانسين 
الا من خلال الحقائق التى يمكن له ان يقوم بآثياتها ٠‏ أما استخدامه 
لبعض الادعاءات الغير حقيقية تعرضه للغرامة المالية » والتعويض » 
وآحبانا للسجن ٠‏ 


6 أعلان المؤسسات يستكناعء 0ك لعده نان نفكمة : 


لا يهدف اعلان المؤسسات الى الاعلان عن منتج أو خدمه معينة 
ولكته يهدف وبركز على الشركة او المنظمة التى تقوم يتقديم المنتج 


الخدمات » أو الى خلق طلب أولى على ااسلع والخدمات أو الى 
بناء الشهرة الجددةلصناعة معينة ٠‏ وءعادة ما مركز مثل هذا الاعلان 
غاى المسكوئيات الاجتماعية والانتاجية للمنظمة فى ااجتمع + وتزداد 
أهمية هذا التوع من الاعلان عندما تكون الشركة حدرثة فى 
سوق اجنبى » او ان هناك حورة ذهنية سيئة لذى افراد المجتمم 
عن الصناعة إلتى تنتمى اليها الشركة ٠‏ 
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سه عقضة مد 


الفحصل السابع 
تحديد هيزانية الاعلان 


لاا شك وان مقدار المنفق على الاعلان يختلف من صناعة الى 
اخري » يل يخظف داخل الصتاعة الواحدة من شرجة لااخرى ٠‏ ولكن 
لماذا تختلف المبالخغ المنفته على الاعلان ويصفة خاصة بين الشركات 
التى تعمل فى المناعة الواحهدة ؟ وكيف تقوم الشركات بتحديد مقدار 
المخصصات الاعلاذيهة ؟ وما هى الحوامل التى تؤثر على تحديد هذه 
المخصصات ؟ وكيف يتم توزيع هذه المخصحات على المنتجات أو 
غدر هأ من العناصر ؟ ان مكل هذه التساوقلات بمكن وضع اجايات 
لها من خلال التعرض للوضوع تحديد ميزانية الاعلان ٠‏ 


وتعتمد ميزانية الاعلان على الخطة الاعلانية للمنظمة ‏ فاهمية 
تقدير الميزانية تزداد عندما تمثل البالغ المنفقة على النشاط الاعلاتى 
جزءا هاما من الانفاق العام للمنظلمة ٠‏ ويحدث ذلك عادة عندما 
نتحدث عن الشركات التى تقوم بتسويق سل مع ميسره موجهة الى 
المستهلك النهائى مثل ااسجائر » والاطعمة ٠.٠‏ الخ ٠‏ ويصفة عامة 
كلما زادت حجم ااشطد هنات الاعلانية بالشركة كلما زأدت اهميرة 
تحديد هذا الحجم ٠‏ ولذا فقد تتدخل الادارة العليا وتضع مجموعة 
من الاجراءات والقتواءد الرسسة والتى ينمعى اتداعها عند تحديد 
الميزائية * . 


والواقع غان ميزانية الااعلان ما هى الا تعبير عن الخطة الاعلاتية 
فى صورة مالية ٠‏ بك عندما يتم وضم ميزانية الاعلان واكرارها 
واعتمادها بواسطة الأدارة العلدا بالمنظمة فانها تصبخ وسيلة رقابية 
تستخدم فى الرقابة المالية على الانفاق الأآعاانى ٠‏ 


ما ه 


وعادة ما تواجه الشركة عند تحديد حجم ميزانية الاعلان مها 
سؤالين اساسيين هما : 1 


١‏ ما هو حجم المبالغ التى ينيغى تخصيصها للاتفق منها على 
النشاط الاعلانى ؟ 


؟ ل كيف يمكن تخصيص هذه الميالغ وتوزيعها يناء على 
استخدام. مجموعة من المتاصر المحدده ؟ وسوف تنحاول ان نتصسسع 
اجاية لهذين السو الين فى السطور القليله القادمة ٠‏ 


التحليل الحدى وميزانية الاعلان 
4ن 3 عم قمة متدزتمدك لممتومملة 


ان تحديد ميزانية الاعلان باستخدام اى طريقة من الطرق التى 
سوف نتعرض لها يعتمد اساسا .سواء شعوريا او لا شعوريا من 
القائم على تحديد المبزانية ‏ على فكرة التحليل الحدى [هستوعدك8: 
#درتعوة: وهذا التحليل بيساطة شديدة ينص على انه ينيغى للمنظمة 
ان تستمر فى زيادة المبالخغ المنفقة على النشساط الاعلانى طالما ان 
الزيادة الحدية فى نفقات الاعلان اقل من الايراد الحدى النانىء 
عن هذه النفقة ٠‏ قطانا ان الابراد الحدى لكل جنيه ينفق على 
الاعلان مزيد عن النققة الحدية للاعلان قلايد من زيادة مخصصات 
الاعلان ٠‏ ولكن دعنا نحاول فهم فكرة التداياء الحدى لانها كما 
قلت اساسا لتحديد مبزانية الاعلان بأى طريقة من الطرق المستخدمة 
فى الواقم الحملى ٠‏ 


تقوم فكرة التحليلث الحدى على فهم. نقطتين أسانيدتين وهما . 


١‏ الملاقة بين الاعلان والمبيعات ٠‏ أى كيف ترتبط المبيعات 
ممتدار الْبالمم المتفقة عم النشاط! اللاعلانى ؟ 


نت 297 9 امد 


دعنا دقوم ممناقت 4ه ص من ألنة لنقطتدين السايقتين . 


: س العلاقة يين الاضلان والمبيعات‎ ١ 
ماع12 كن أكتاءو09م- مغ - ععاأود‎ 


والميامة ٠‏ من أهع هده المكر اعد ع بلى 19710 ,8222343 مطل) : 

() أن هناك عائد! من المبيعات يتحقق مع كل وحده اضافية 
ولكن هذا العائّد يتناخقحس مع الزيادة المستمرة فى حجم المنغق على 
النشاط الاعلانى +٠‏ ومعنى ذلك أن دالة المبيعات المتوقفة على الانفاق 
الاعلانى تأخذ شكاد مترأيدا نى البداية : تم تأخذ غى الانخفاض ٠‏ 

5 ان هناك نقطة قصوى للمبيعات وانتى عندها تكون أى 
زيادة غى الانفاق الاعلانى غير عملية لان اى انفاق ن يؤدى الى . 
أى زبادة فى اللمميعات ٠‏ وتتحدد هذه النقطة وفقا للديكة انحضارية» 

(ج) .أن هناك حد أدنى للاعلان » وأن اى أنفاق عنى الاعلان 
تتحتق بدون القيام مالنقاط الاغلانى 3 


م أن هناك تتأثيرا للاعادن بمتد لغترة زهمنة طودله حتى بعد 
توقخف الحمنئة الاعلاتية ٠‏ 





ويبعير الشكل (58) عن هذه القواعد الخمسة النابةة ٠‏ وبلاحظ 
ان هذا الشكل يعدلى تمثيلا بيانيا لكل من الحد الادتى المؤثر ء 
ومتدار المبدعات التى تتحقق يدون اعلان ء وفكرة الحهد الاقحى 


للمبيعات » وفكرة تناقص انماكد مم زمادة التفقات الاعلانية *٠‏ 













ارا لسهات بر دك (عيرث 


اع اسح ولمعت - امضم و وحصت اه صيص أت حت - و متم بن وسح عم حسمت نوصح ذه مت عد نيه ويه جه د 


بطر ادرف ريز دمردمرث 





ششعّاة لرعمرت 


ذكل رقم  )58(‏ (العراعد انخصة للملاقة بين الاءلان ولمبيعات) 


والواقم ان القواعد النايقة تجد قبولا عاما من كتاب التسويق 
والاعلان فيما عدا القاعدة الثانثة والتى ترى وجود حدا أادنى 
للاعلان “و أن اى أنغاق اعلانى أقل من ذلك الحد أن يكون دؤثرأ على 
اأد-ات ه خهذه القاعدة تخالف أمسط قتواعد المنطق فئيس من المعقول 
.مثلا اف يعون عدم الاعلان أفشل من الاعلان أرة أو مرتين ه 
وتدل الابحاث التجربيدة فى هذا الصدد أن معرذة الأرد بالسلحة 
او العلامة التجارية تلسلعة تزداد يتكرار الاعلان ٠‏ وكذلك تدل 
' الدر اينات السايقة ألى أن هناك خارقا رَمنما 8 غ11 بين معرقة 
الفرد بالسلعة او بالعلامة وبين قيامه بااشراء الفعلى ٠‏ 


(1969 ,لصمصرزد مد ,1967 ,رسمصع 53 ,1964 ,52036 


وحناك عاملن يؤاران على شكل المنحنى الذى يظهر العلاقة 
بين الأعلان والجيعات ٠‏ الاول حو الحد الاقصى المبيعات والذى 
يتحدد وفقا لعوامل حضارية » وتنافسية كما قلنا من قبل » أهما 
الثانى فهو درجة فعال 34 الاعلان ومع ا 2 8 سأكناءء العث ,و يعمل هذ ان 
العامادن على تحديد درجة سرعةه تدا هور معدل العائد, من المنفق على 
النشغاط الاعلانى ٠‏ 0 


زمنيه طوولهة لاتظهر ٠‏ ولكن الش كل رقم (9؟) يغبر عن فكرة 
استمرار تأثير الاعلان لفترة زمنية' طويلة ٠‏ 


ال 
و 


هر ظ اكسنة |البيمات 
ع تضولنه | ...را منيه 
قزه ليه ١‏ -- شاي ظلل 


- ع2 
3 5 لماه لسرّه د؟ دكار اعم 
2 5 
ٍ || جت لقره إلسنه م 00-6 ود 
١‏ 5 مه شنهد؟ ٠.‏ آر در 
لفل شه ره يدن 0 ود 
9 ا ظ ظ دآ 
ار ١‏ < 4 - 





كل رقم (4؟): أثر الاعسلان عير السنوات المختلقة 1 
ففغى هذا الشكل يخدير إن الانفاق الحالى على الاءاس. بتولد عنه 
مقدار مبيعات (عائد) متداره ١‏ جتيه فى نفس السنة ٠‏ وكذلك بعض 
الاير ادات الاأخرى عى السنوات الخمسر انتالية ٠‏ كما يظهر خى 
الشفكل ان هذا الايراد و العاكد بتسم بالانخقاض التدرمم. 


تحيث 
كا .امم 

مضلفت مأ محكمو كه كرا دزرر !0 إلية لذم, كمته : 7 

000 ا اا 2 لادراد اذى قخم شى سنه الانفاقء٠‏ 





أالصلامة بين الريح و لمبيطات 0 
,قم كعقد5 10 - 20114 


أن تحديد العلاقة دين الريج والمبيعات تتطلب بالضرورة تحديد 
ما هو مقهوم الريح انذى تطبقة الشركة ٠‏ فهناك العديبد من الطرق 
التى يمكن بها تعريف المقصدود بالريح مثل صافى اتريم )هو 4لا 
أو متوسط ربح الوح دة : أو الريح الحدىء او أاقيمة الداليهة 


لأريح ٠ء‏ الخ م 


وتتجه الشركات عند تحديدها لحجم ميزانية الاعلان الى تدديد 
ذلك الحجم الذى يحةقى اعلى قدر من القيمة الحالية لصافى الريج 


ها 
[-030 


لتحديد قيمته اتجالية ٠‏ 


وللحصول على قيمة صافى الريح قبل الضريية فأن على المعلن 
ان يقوم بخصم تكلفة الانتاج والتوزيع » والترودج من منحنى 
رقم (-) والشكل رقم (21) ٠‏ فقى المرحلة الاولى والتى يعبر عتها 
الشكل ركم ”٠‏ يتم طرح تكلفة الانتاج وااتوزيم نلمنتجات المماعة 
والذى يؤدى الى حصول المعمأن على منحنى احجمالى الريسح 
عبس 2084 كومء© أما عى المرحله الثاتبة فأنه يتم ط رح تكلفة الاعلاتن 
من منحنى أحمالى الريح حتى يمكن الحصول .على مقدار صافى الريح 
شل الضرسية +4 وحيعمثة أنه عن ألصعب إن تفهم وتدرك العد 
الاقحى لصافى الريح قبل الخريية على الشكل رقم )”٠(‏ خائنأ قمنا 
التنى تمثل الحد الأقصى لصافى الربح مَبلٍ الخربة ٠‏ 


مما 
لمععردة 


اى 


عاك ؟ هس 


ام لماخ 


شكحل رقم ٠)‏ 
الوصول الى صافى الريح: 5 الضرمية 


د شكل رقم (١م)‏ 
0 لصافى الربح قبل الضرسية 


الرشل با زميات 





ل 595 ه 


وان وعم بعامين اتظوئين :أن قوم اللدان يكلم البيعات عند 
سعر خ-.م معين حتى يمكن أن يصل الى قيمتها الحالية ٠‏ ويطلق على 
معامل الخصم المستخدم اسم تدلفة الفرصه البديله لنأقود موي جمهمدد 
0 إتصد همده وعنا موف لتالنا" المنائق والدئ اقترضنا فيه 
ان كل جنيه يتم الحصول عليه حاليا سوف يأتى ايضا يمبلغ كرا 
جنيه فى السذوات الخعس القادمه ٠‏ ولكحن عند ما نقكر ممنطق القدمة 
الحالية فان علينا ان نال ماهى قيمة در١‏ جنيه حال اذا فرض 
ان تكلفة الفرصة البديئة هى *٠‏ / دعنا نقوم يحساب ذلك كالتالى : 











ومعتى ذلك ان 'لاعلان فى المفترة الحالية قد توند عنه ريها 
فى نفس الفترة مقداره ٠ور‏ بالاضافة الى ارباح السنوات الخمس 
القادمه والتى تيلم قيمتها الحالية مقدار #كر فيكون مجموع القيمة 
الحالية للارباح التى يحققها الانفاق الاعلانى هو 4ار» ويمكن 
التميدرر عن هذه الفكرة فى الشكل التالى : 





شكل رقم (ه) 





51550 سه 


واذا دققنا النظر فى انشكل رقم (عم) نجد ان الاخذ يفكرة 
القيمة الحالية للابرادات الخاصة بالاتفاق الاعلان فى الفترة 
المستقيلة تؤدى الى نتيجة هامة الا وهى انها تزيد من حجم المبالغ 
التى تخصص إلاتفاق منها على النشاط الاعلاقى فى ا'ؤترة الحالية ٠‏ 


ولكى تظهر هذاه الفكرة بوضوم اكير قمنا بالتعبير عنها فئ الشكل 
ارقم (*0 ٠‏ 


2 


م 


كر 


لآ 

الاطلسص 

ب - 3 

سضارا» 
اسمن 6 اصممة 4 كه 


1 


00 

0 | 
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تَمماج لرعالرت ا ١‏ 35 5 

و لمم ثالية. ١‏ : « 

١ 343 

عع د اطراترسشل لنفمات الرعمرث و نراقك جا ممارة لعية ثاليه ددع سهان 

8 ١ 


الى دصل لمات ١‏ لرعمرث روف نرحزز مطكة هلع هلاية لطر 26 


شكل رقم (#“م) 
ثر الاخذ يفكرة القيمة الحالية 


535 سه 


ولكن معد ان عرذنا لفكرة إالتحليل الحدى كاماسن لتحديد 
ميزانية الاعلان علينا ان تناقثى المعناصر الاساسية التى عمجب فهمها 
الاعلانية ٠‏ وان يناقثشر المشاكل الخاصة باستخدام هذا الاسلوب ٠‏ 


العتاصر اللازمة لاستخدام فكرة التحليل الحدى : 

أن استخدام مفهوم انتحليل الحدى السايق الحديث عنه يتطلب 
فهم المعلن للعناصر الاتيه : 

٠ الحد الاأقصى للمييممات‎ ١ 

؟ ‏ درجة فعالية الاعلان ٠‏ 

م تآأثير الاعلان الحالى على المبيعات المستقبلة ٠‏ 

ع م معدل الريح الحدى للوحدة قبل طرح تكلفه الاعلان ©» 
وتكلفة الفرصة البديلة للنقود ٠‏ 


121 قعطمة ا تددن سنتمقك 


ان الحد الاقصى لمبيعات يمد عاملا هاما جدا عند استخدام 
مدخل التحليل الحدى لتحديد مبزانية الاعلان ٠‏ فمع شات العوامل 
الآخرى نجد أن حجم ميزانية الاعلان يزداد ينسب ثايتة تقرييا 
مع كل زيادة متوقعه فى اآحد الاقصى للمبيعات ٠‏ ويتوقف ذلك الحد 
على مجموعة من العوامل ٠‏ فقيصنة عامة كلما كانت انخدمات التى 
يقدمها المنتج متعددة علما كان الحد الاقصى للمبيعات منخفضا ٠‏ 


والواقع ان هذا الحد متونف على العلاقهة مين السعر المدفوع 
وادراك الممتهلك لقيمة كل من النقود ْ السعر ) والخدمات التى 
يحصل عليها من المنتج ويتوقف ذلك على عوامل عديدة منها دخل 
الفرد ٠.‏ 


5١4‏ مس 


ومن العوامل الاخرى التى تؤثر على الحد الاقصر المبيعات 
الخلاقف الخاص بالمنتج ٠‏ فالمنتجات ذات الاغلفة الرديئه لا تشجم 
المتهلك المحتمل على تجريه المنتج ء» كما ان اتجاهات المتهلك نحو 
انخلاف يمكن أن تؤثر على اتجاهاته نحو المنتتج ذأعه ٠‏ 


ويلعب الترويج عنصر!ا اساسيا فى تحديد نقطة الحد الاقصى 
للمبيعات ٠‏ قالترويج الناجح هو الذى يؤدى الى زيادة المبيمات 
للمنظمة وفشل البرويج يؤدى انى تدهور المبيعات ٠‏ كذلك يمكن 
ان-نقاقن -الحد الأعسى المسرعاتك بالعوال: اابولوجية وات 





للفرد ٠‏ خذ مثلا انحد اللاقصى للمبيعات الادوية » فلا لك ان ميبيعات 
تلك السلمة تتاثر بالحائة الصحية للفرد ٠‏ كذلك يعض منتجات 
الاطعمة ( كالملح او انسكر ) تتأثر مبيعاتها بالحالة الصدية للفرد ٠‏ 
كذلك هناك كثيرا من منتجات السيدات التى تتأثر مبيعات بالحالة 
البيولوجية للمرأة ٠‏ وانى جوار الحالة الييولوجية توجد الحالة 
النقسية » وكذلك تماشى المنتج مع القيم الدينية السائدة فى 
المجتمع ٠‏ 

وتؤثر درجة المنافسة ومدى شدتها على مبيعات الشركة ٠‏ 
ويظهر اثر عامل المنافسة على المبيعات عندما يكون من السهل على 
المستهلك التحول من علامة الى اخرى ه وأخيرا قان الوسائل 
الاعلاتية التى يستخدمها المنتج تؤثر ولا شك على حجم المبيعات ٠‏ 
فاستخدام وسائل الاعلاى يمكن ان يؤثر على مبيعات المنتج ذاته ٠‏ 
فهناك وسمائل اعلاتية قد يشعر إفرد تجاهلها بعدم الثقه » والاعلان 
فى مثل هذه الومائل يكون ذو فاكدة محدودة او عكسبة على مبيعات 
الشركة والمعكس صحدح ٠‏ فقد تمتد ثقة المستهلك فى بعض وسائل 
الاعلان الى الثقة فى الاعلان ذاته وفى المنتج او الخدمة التى يعلن 
عتها. 


ب 5١6‏ -ى 


؟ ‏ هرجة فطليه الاعلان : 
إعد 111 «ونعةفى عشذظ 

ان العامل الثأنى الذى يؤثر على دجم ميزائية اللاعلان 
عند تحديدها ياستخدام المدخل الحدى هو درجة فعمالية 
الأاعلان * وتتوة فا هذه الفقعالية على مدى قدرة 
الشركة فى خلق دردة عالية من التمائل بين؛ جمهور الوسيله 
الاعلانية المستخدمة والجمهور المستهدف بالاعلان ٠‏ كذلك تتاثر 
درجة الفدالية بقدرة الشركة على خلق ووضع رمالة اعلانية يمكن 
ان تجذب انتياه الفرد وتتمتع بدرجة عالية على تسجيلها فى ذهن 
القارىء او المشاهد ٠‏ خذ مثالا على العامل الاول اذا كانت الشركة 
ترغب فى الوصول أئى مجموعة محدودة من المستهلكين مثل حالة بيع 
يعض الثاليهات الموجودة على الشاطىء الغريى بواسطة شركة ميتا 
للمقاولات ٠‏ يطبيعة الحال » ونظرا لارتفاع اسعار هذء!نثاليهاتفانتا 
لابد وان نوجه الرسالة الاعلانية الى مجموعة معينة من الافراد ٠‏ 
ففنى مثل هذه الحالة فان استخدام التلقزيون او الاذاعة او الصحافة 
أو غمبرها من الوساكل العامة يعد استخداما غير اقتصادى ليزانيه 
الاعلان ٠‏ فقى هذه الحائة تجد ان الشركة تتحمل نفقة عالية للوصول 
الى عدد مهدود من المستهلكين المحتملين + ولذا فان الشركة قد 
قاأمت يطيع عدد من الدعوات وقامت بتوزيعها على الافراد الذين 
تعتقد وفقا مستوى دخولهم أنهم يمكنهم شراء هذا 'إننج٠والدعورى‏ 
كانت موجهة لحضور عورخ لهذه الشاليهات فى احدى الفذادق الكيرى٠‏ 
مهذه الصورة استطاعت الشركة ان توفر الكثير من المبالة التى يمكن 
انفاقها على الالأعلان ١ ٠‏ 


88 به 


كذنك تتوقف فعاليه الاعلان على طييعة الرسالة الاعلانية ٠‏ 
فكلما كان من السهل عنى المتهلك أن يتذكر الرمالة الاعلانية كلما 
كان معدل تكرار هذه ألريالة محدودا نلتوصول الى المستهلك ٠‏ 
ولا شك ان الوفر مرأت تكرار الاعلان يعنى وقرا فى تكلخة الاعلان 
ذاته ٠‏ وهناك العديد هن الجوائب التى تساعد على فعالية الرسالة 
الأعلانية والتى سوف نعرض لها فى فصل قادم + ولكن يصفة عامة 
من اهم هذه الجوانب العنوان » واستخدام النماذج الترضيحية » 
والمشهد الافتتاحى للاعلان وغيرها ٠‏ 


ولايد من ذكر حقيقة اساسية هنا وهى ان هناك تفاعلا يحدب 
شثنا أم لم نشا بين الرسانة والوسيلة الملتخدمة نتوصيل همذه 
الرسالة ٠‏ والمشكلة الاناسية التى تواجه المملن هنا هى صعوية 
القدرة على التنيؤ يهدا التفاعل وتأثيره ٠‏ ولكن يصفة عامة كلما 
اخترتا الوسيلة الملاكمة لذرمانة ذاتها كنما كان الاعلان أكثر قعالية٠‏ 


واخيرا فان السعر ء وجودة المنتج » ويرامج تنشيط المبيمات 
الاعلان وقدرته على تحقيق مستوى معين من المميعات - 


؟ ل قآثير الاعلان على المبيعات فى فترات زهنية هقبلة 
7 يوعى معتمة 


ان درجة تأثير الاعلان على المبيعات المستقبئه يتوقف. الى حد 
كبير على محتوى الاعلان » ودرجة الاداء الخاصة بالمذتتمج » والغالاف 
الخاص بالمنتج » وسياات التسمير للشركة ء والبيئة التنافسية 
التى تعمل فى خللها الشركة ٠‏ 


فمحتوى الاعلان يمكن ازيدفم الافراد الى تجربة المنتج » ولكن 
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لو أن اداء المنتج سيثا فان الافراد نن يقوموا يتكرار شسرائه هرة 
آخرى فى المستقيل ٠‏ كدلك فان الغلاف السىء او الذى يصمب من 
استخدام المنتج داحاه يعد عاملا يمنع الافراد من تكرار قصراء 
المنتج ٠‏ والاسعار التى لا تتناسب مع المنتج ( عالية جدا ) تؤؤدى 
ايضا الى عدم تكرار السراء ٠+‏ واخيرا فانه كلما كان المنتج مميرزا عن 
المنتجات المناقسة او البديلة كلما آدى ذلك 'نى تكرار اإشراء والفعكعس 
صحيح . 


كذنك فان طبيعة المنتيج ذاته تؤثر على تترار الثدراء من عدمه٠‏ 
دالسلم المعمرةمثلا قد لا يقوم الفرد مشرامها الآ مرة واحدة ٠‏ 
ولكن المهم ان نعرف أن الفرد يقوم بالشراء بعد فترة من تمرضه 
للاعلان لان السلعة يطبيعتها ولارتفاع سمرها تتطلب وت طويل من 
المستهلك قبل ان يتخذ قراره بالشراء » ومعنى ذلك ان انتقثار 
الميعات لهذه اأنتجات خلال السنوات القادمة تكون عالية جدا ٠‏ 
ويصفة عامة كلما كان الاعلان الحالى يترك اثرا على المبيعات 
المستقئلة كلما كانمن الافضل زيادة نفقات الاعلان الحالية حتى 
تحقق اعلى ابراد منه فى الفترات المقمله ٠‏ 


- الربح وتكلفة الفرصة البديلة : 
22027 05 غومه ‏ #انكاءم جم ع5 لسة خقق2 
كما رأينا من قيل فان مقدار او معدل الريح الحدى لكل جنيه 
من المبيعات له تآثير مباشر على تحديد مدزانية الاعلان » كذلك 
اتضح ان تكلفة الفرصة البديلة للنقود تؤثر على حجم الميزانية ٠‏ 
وامضا فى درجة الكفاءة فى عملمتها الانتاجية » ومعدل نمو الشركة 


ندا هس 


بعض الصعوبات التى تواجه استخدام فكرة التحليل الحدى : 


مدخل التحنيل الحدى فى تحديد مدزانية الاعلان ٠+‏ ومن أهم هذه 
المشكلات ما ملى : ْ 


١‏ صعوية الحصول على بيانات او معلنومات عن العوامل 
الاريعة السايقه واللارمة لاستخدام المدخل الحدى ٠والواقع‏ ان 
للنقود لانها نتاج ليعض القرارات الادارية فى المنظم ه » كذلك 
الحصول عليها يصورة نقيقة غهى المعنومات المتملقه بالحد الاقصى 
للمبيعات » والمبيعات المستقيلة للاعلان انحالى » أو كفاءة وقعالية 
مجموعه مستمرهةه من الممتهلكين لممعهم معسحدم) والذين بمكن من 
خلال استخدامهم الحصول على بيانات عديدة عن فعانية الاعلان ٠‏ 

؟ ‏ حرجة صحهة فرض ان المبيعات دالة مياشرة للمنقق على 
اننشاط الاعلانى ٠‏ والواقم ان مميعات الشركة لا تتوف:. على نثساط 
الاعلان والمنفق عليه رحده ٠»‏ فالانشخغطه التنويقية الاخرى يل كثير 
من الانشطة الغير تسدبةيه تؤثر على المميعات ٠‏ ويقتضى ذا كّبطبيعة 
الحال ان ييحث مدير الاعلان عن طريقة منهجية تمكنه من عزل أثر 
الانفاق الاعلان وحده على المنيعات ٠‏ واكن ىر اذا توضك ا.لددر الون 
دالة الانفاق الاعلانئى والمبيعات من تحئيل اليياتات السايقة فان 
الشكلة قتصصتح معشككتة مدى أستمرار هزه العلاقه ف المستقبل ه 
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فظروف السوق » والنافسة تتغير مسرعة مذهله الامر الذى بِؤثر 
ولا شك على شكل داله الاعلان والمبيعات ٠‏ وإالواقع انه من الصمب 
يمكان عزل اثر الاعلان على المبدمات عن اثر انعوامل الاخرى المتعددة 
مثل الاستراتيجيات التسويقية المختلفة » والبيكة التنافسية » 
الاقتصادية » والمناخية » والاجتماعية والحضارية ٠٠‏ الخ ٠‏ 


ع« مشكلة وجود فارق زمنى بين الاعلان والمبيعات ٠‏ فعلى 
الرغم من ان الاعلان يؤدى'فى فترة زمنية معينة الا ان أثره عادة 
ما يوجد فى فترة زمنية اخرى ٠‏ بل قد يصل الامر الى ان أثر 
الاعلان على شراء بعض المستهلكين لا يظهر الا بعد فترة زمنية 
طويلة جدا ٠‏ كذلك قد يؤدى الإعلان الى خلق درجة عائية من الولاء 
لعلامة معينة والذى يسى ان اثر الاعلان يستمر لفترة زمنية طويلة 


٠ هوا‎ 


العرامل آلتى تؤثر على حجم ميزانيةا الاعلان :' 


هناك مجموعة من العوامل التى تؤثر على حجم ميزانية الاعلان» 
وتزداد اهمية هذه العوامل نظرا لصمعوية الاعتماد على منهج علمى 
سليم فى تحديد حجم الانفاق الاعلانى ٠‏ فالواضح من عرضنا لمدخل 
اننحليل الحدى السايق ان هناك مشاكل قد لا تستطيم الشركات ان 
تتغلب عليها لامنتخدام هذا المدخل فى تحديد حجم ميزانية الاعلان* 
ومن هنا فان على مدير الاعلان ان يقوم بدراسة هذه العوامل وكيف 
يمكن أن تثر هذه العوامل على حجم مخصصات الاعلان ٠»‏ ومن 
أهم الموامل التى تؤثر على .عجم مخصصات الاعلان ما يلى : 
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تؤثر نتائج البحوث التى تقوم بها الشركة عن السوق » او 
مشاهدةٍ الاعلان فى وناثل الاعلان المختئفة عاو عن فعالية يرامج 
الاعلان الحالية » او عن مدى تاشر الانفاق الحالى على المبسيعات 
ه٠٠‏ الخ على ميز أنيه الاعلان . 
؟" ‏ آلفترة الزمنية : 
ولع لالقارىء يتذكر اننا قلنا ان ميزاتية الأعلان ما هى الا خطضة 
اعلاتية معيرا عنها فى صورة ركقمية ٠.‏ وعلى الرغم م نان معلم 
الاعلان هو استثمار طويل الاجل ولذا فانه يضع الممزانية لفترة اطول 
من عام ٠.‏ 
؟* ل دخل المنظمة وايزاداتها : 

عندما ترغب الشركة فى زيادة مقدار ارباحها فانها تعمل على 
تخفيض المبالغ التى تندقها على الاعلان ٠‏ كذلك فان حجم دخل 
المنظمة وابراداتها مور على مقدار ما ممكن للمنظمة ان تخصصه 


تقوم الادارة العليا بخصام جزء كيبير من المبالغ التى يطلبونها 


نل 5 


المخصصات حتى اذا قادت الادارة العليا يتخفيضها فانهم يحصئون 
على ما يريدون ٠‏ 
> نفقنات الاعلان للمنافسين : 

هناك الكثير من الشركات التى تقتدى “فى وض.م ميزافياتها 
بالمبائنغ التى يقوم يانفاقها المنافسون لهم فى السوق + وتمثل المبالغ 


التى ينفقها المنافسون حدودا يمكن للشركات الاخرى ان تستخدمها 


1 ل طبيعة المنتج : 


مطبيعة الحال اذأ كانت المنتجات التى سوف يتم الاعلان عنها 
هى سلع ميسرة ومهنة المتال قان حجم الميزانية يزداد ٠‏ ويعود 
ذلك الى طبيعة التوزيع المكثف لمثل هذه السلع والاعتماد الاساسى 
قى عملية الترويج على النشاط الاعلانى ٠‏ اما اذا كانت السلع المعلن 
الشخصى وبقل دور الاعلان . ومن شم ينعكس ذلك على جخكيهم 
المخصصات الاعلانية بالانخفاض ٠‏ 


7 مرحلة السلعة فى دورة حياتها : 


بطبيعة الحال اذا كان المنتج فى بداية دورة حياته ( مرحلة 
التقديم ) فانه يحتاج ألى مجهود اعلانى ضكم ومن هنا يزداد حجم 
ميزانية الاعلان فى هذه المرحلة ٠‏ وترداد الحاجة الى الاعلان هنا 
اذا كانت السلمة الجدددة سوف يتم تقديمها الى سوق متسع وشامل 
( سوق قومى ) ٠‏ كذلك تحتاج السلم الى ميزانية اعلانية مصخمة 
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التدهور فانها تعتمد على عناصر تروييج أخرى غير الأعلان » ومن 
هنا يمكن تخفيض حجم ميزانية الاعلان فى هاتين المرحلتين ٠‏ 


لم الظروف الاقتصادية العامة : 


تتجه الشركات عاده الى تخفيضص حجم المنفق على الأاعلان 
خلال فترات الكساد الاقتصادى ه اما فى حالة مرور الاتتصاد 


4 النفقات السايقة : 


الكو ي 


قد اتستخدم بعض الشركات أنفامقها الاعلاتى فى السنوات 
السايقه كمرشد لوضم ميزانية الاعلان المقبلة ٠‏ وقد تحاول يعض 
الشركات تثييت المبالتم التى تقوم يانقاقها على النشاط الاعلاتى أو 
قد تعمل على زبادتها !و تخفيضها وفقا لظروفها العامة ٠‏ والواقع 
ان الاتجاه العام يكون نحو زيادة الميزانية عن الميزانية السايقة 
بئسية معيتة لكى تحكس الارتفاع الدائم والمستمر فى تكلفة 
استخدام وسائل الاعلان المختلفة ٠‏ 


. مقداآر الاموال المتاحة للترويح‎ ٠ 


عادة ما تتاثر ميزانية الاعلان باللمبالغ الكلية التى تخصصها 
الشركة للاتقاق منها على النشاط الترويجى ككل . كذلك تتأثر هذه 


المبالغم التى تخصص للتشاط الترويجى بالمبائغ التى يمكن للشركةان 
تتحملها ٠‏ وينيغى ان نشير الى أن توافر الاسوال عادة ما تكون نيدأ 


على امكانية الشركه مى تنفيد مرامكها الدروبجية الطموحة ٠‏ 
طرق تحديد ميزانية الاعلان : 


تنقسم الطرق الخاصة بتحديد مبزافية الاعلان الى طرق 
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تقليديه وطرق رمياضيهة والتى تستمد على معاد م رياضيه واحخصائية. 


وسوف نقوم يعرض المرق التقليديه لتحديد ميزانية الاعلان » ثم 
نخصص ملحق الفصل لأحديث عن يعض الاسائليب الكميه التى يمحن 
استخد أامها فى تحديد مرز انيه الاعلذن ٠‏ 
١‏ ل الطريقة العشوائية 
ه4110 سسوعاتطق3 

وفقا لهذه الطريقة فان الادارة تقرر تخصيص مبلغ عشوائى “ 
للاتغاق منه على النشاط الاعلانى ٠‏ والواقع ان هذه الطريقة لها 
عبيين اساسبيين وهما : 

() تعكس هذه الطريقة الجوانئب العاطفية والشخصية ادير 
الاأعلان نحو اتنثاط الاعلانى ٠‏ همدير الاعلان الذى لديه اتجاها 
ايجابيا نحو الاعلان يميل الى تخصيص مبالغ كبيرة للانقاق منها 
لى التشاط الاعلانى ٠‏ اما مدير الاعلان الذى يحمل اتجاها سلنيا 
نحو الاعلان فهو يميل الى انفاق مبالغ محدودة جد! على النشاط 
الاعلاتى ٠‏ 


ب فى ظل هذه الطرمقة فان ميز أئئه الاعلان يه دعس الاهدراف 
الترويجية او الاعلانية والتى ترغب الشركة فى الوصول اليها ٠‏ 


" سافسية مئوية هن اأبيعات : 
وفقا لهذء الطريقة فان مدير الاعلان يقوم بالاتى : 


المحتمه فى السئوات السابقة «٠‏ 


(ب) تطبيق هذه الدسة على مبيعات السئة الماضية لتحمهيد 
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مقدار الانقاق الاعلانى فى السنة القادمة أو تطبيق هذه النسية 
على المبيعات المتوقعة هى السنة القادمة ٠‏ 


(ج) قد يقوم مدير الاعلان بتحديد مبلخ- .ثايت على ض وحدة 
مباعة وتخصيص هذا الميلغ . اللانفاق منه عنلى النخغتاط 
الاعلاتى ٠‏ وهنا فان مدير الاعلان يقوم بالتنيؤٌ يمبلغ المبيعات 
المتوقمة وغرية فى الميلغ الذى يخصص للاعلان ليحصل على الميزانية 
الخامة بالاعلان ٠‏ فمثلا اذا قرر المدير اخذ 1٠‏ قرثا لكل وحدة 
مباعة للانفاق منه على الاعلان وكانت المبيءات المتوقعة هى ٠١‏ الاقف 
وحدة فان حجم ميزانية الاعلان يصيبخ 1٠٠٠‏ جنيه ٠‏ 


(د) قد تستخدم بعض الشركات التسية التى -تخدم فى 
تحديد ميزانية الاعلان على مستوى الصناعة ككل كمرئد لتحديد 


(ه) ه بعض الشركات قد تستخدم نسية ثايتة لا تتغير من عام 
لاخر © وبعضها الآخر يقوم بتعبير هذه النسية من بنة الى 
أخرى ٠‏ 

والواقع ان هذه الطريقة على اختلاف طرق تحسقهاً تعد من 
اكثر الطرق شبيوعا واستخداما ٠‏ ويبعود ذلك الى المزايا التى تتمتم 
بها هذه الطريقة والتى أهمها مايلى : 


+ ان التفكير الادارى عادة ما ينظر الى التطفة على انها 
فسية مكوية 6 ومطبيعة الحال فان أستخد ام تكافة الاعلان كتسيفي هل 
هن تقيل الاداربين لهدء التكلفة ٠‏ 
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+ ل تمعطى هذه الطريقة شعورا لرجال الادارة يان المبزانية 


محددة تحديدا دقمقا ٠‏ 


14 افقها طريقة .مكن الدفاع عنها امام رجال الادارة العليا 
أو المساهمين وكل الاطراف الاخرى صاحية المصلحة فى المنظمة ٠‏ 


ه ‏ تقتميز هذه الطريقة بالامان فى تمويل النشاص الاعلانى 
لان نفقات الاعلان يتم رمطها يحجم الابرادات المحققه ٠‏ فالذى 
يحدد مقدار الانفاق عو هقدار الادرادات ٠‏ 


- نظرا لان الصناعة ككل قد تستخدم هذه الطريقة فان ذلك 
قد يعنى ليعض مديرى الاعلان انه لا ضرورة للقيام يدراه السوق 
او المنافسين لتحديد حجهم ميزاتيه الاعلان ٠‏ 


والواقع اننا اذا قمنا بمناقثة اللمزايا السابقة فاننا سنجد 
انها مزايا خادعة وليست هزايا حقيقية تيرر استخدام هذه الطريقة 
فى تحديد ميز أنية الاعلانءقاذا اضقنا. الى ذلك وجود بعض العيروب 
الجوهرية فى هذه الطريقة والتى من أعمها ما يلى : 


١‏ ل تعتير هذه الطريقة ان الاعلان هو نتاج أقدءر المبيعات 
فالذى يحدد حجم ميزانية الاعلان هر الييمات السايقة أو المتوقعة 
مع العلم بأنه من الضرورى ان تفهم أن المبيعات همى التى تتحدد 
بالنشاط الاعلاتى وليس العكس ٠‏ قالذى يحدد المبيعات هو الاعلان 
ولبس انذى محدد الاعلان هو المبيعات ٠‏ حتى اذا اخذئا النسية 
على المبيعات المتوقحة قاننا لازلنا نعترف بان المبيعات هى التى تحدد 
مقدار الاتفاق الاعلانى « 


* ل اذا استخدمت الشركة المبيعات السابقة لتحديد ميزانية 


- 551 هه 


الاعلان المقيلة قانها نفترض ان ما حدث فى الماضى سوف يحدث 
قى المستقيل ٠‏ والواقمء انن ايمكتنا تقادى «ذا العيب من خلال أخذ 


ومن هذه المناقشة ممكتنا ان تنستنيط ان هذه الطريقة لا تعد 
طريقة جيدة لتحديد حجم ميزانية الاعلان ألا اذا كانت البيئة التى 
تحمل يها الشركة تتصف بالثيات والاستقرار ٠‏ وأن دود الاعلان فى 
المزيج الترويجى لا يختلف من قترة لاخرى ولكن يمخن استخدام 
هذه الطريقة كتقطة بداية لتحديد حجم ميزانية الاعلان ٠‏ 


: رمثتسا١ طريقة معدل آلماتد على رآس المال‎  * 


يقترح جول دين (1965 يهه1 4مه) أن الاعلان ينبغى أن ينظر 
اليه على انه استثمار مثله مثل الاصول التى يمتلكها المشروع 
والاستخدامات الاخرى للاموال ٠‏ ويعود ذلك الى ضور ورة ان تفكر 
الادارة يمنطق معين وهو ان كل جنيه ينفق على الاعلان يأخذ 
دورة غير محدودة من حيث الزمن والعائد + ومن مم نان الاعلان 
يعد أحد بدائل الاستثمار المتاحة امام الشركة ٠‏ فأثر الاعلان بيستمر 
( كما“ قلنا فى التحليل الحدى ) ٠‏ ظ 


ومع هذا الاستمرار يحقق كل جنيه مستثمر فى الاعلان ايرادا 
أضافيا للمنظمة وبالتالى يحقق عاكدا متراكما ٠‏ ولعل هذه الفكرة تيدو 
واضحة جدا بالنسية لاعلان المؤس سأت و.ذى يعد باستمرار توعا 
من انواع الاستثمار ٠وكماأ‏ قلنا فى التحليل الحدى فان المشكلة 
الاساسيةه التى تواجه الادارة عند استخدام هذه الطريقة هى تحديد 
مقدار العاكد الذى يتحقق من كل جنيه يمكن استثماره فى النش' ١‏ 


٠ الاعلاتى‎ 


سم ا حس 


ل مبلغ فى حدود ها ينفقه المنافسون : 


قد تقوم بعض الشركات بتحديد حجم ميزانيتها الاعلانية عن 
عن طريق تقليد يعض المتافسين ووضم الميزانية فى حدود ماينفقه 
هو لااء المناقسين على النشاظ الأعلانى ٠‏ وقد اتاتى البيانات عن 
تنشاط المنافسين من خلال مصادر عديدة منها الييانات المنشورة ٠‏ 
والواقم ان استخدام هذء الطريقة له مزايا محددة من أهمها 
ما يلى : 


تمطى هذه الطريقة للمناقية وزنا كييرا فى +.تحديد حجم 
ميزاتية الاعلان ٠‏ 

تؤدى هذه الطريقة ألى استقرار السوق من حبث العلاقة 
مين الشركات المتتافية ٠‏ فوضع ميزانية الاعلان فى حدود ماينفقه 
المنافسون فى السوق تقضى على احتمالات خلهور حرب ترويجية بين 
الشركات المتقافسه فى السوق ٠‏ 


ولكن على الرغم من هذه المزايا فان لهذه الطريقة مجموعة من 


(1- اعمال هذه الطروقة لعدد من العوامل الاخرى والتىيمكن ان 
تؤثر على حجم ميز أنية الالاعلان غير المناقفسة مك ل السياسات 
التسويقية الاخرى ٠‏ ورد فعل المستهلك المحتمل للسلعة ٠ه‏ وغيرها ٠.‏ 


(ب) تقترض هذه الطريقة ان نسية قعالية الاعلان واحدة 
عين آل الشركات المتخاخنسة ٠‏ فالواقع ان تخصيص نفس المبلغ الذى 


الأعلانى - 
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ظ (ج) اعتماد الشرحه على المعلومات التى معطيها المنافسون عن 
النشاط الاعلانى والانداق عليه يمكن ان يضر بالشركة نظرا لاحتمال 
تقديم المنافس معلومات خاطئة عن هذا النشاط + 


)د تفترض هذه الطريقة ان المنافس موف يستمر فى الأتفاق 
على النشاط الاعلاتى كما كان ينفق عليه فى الماضى وذلك افتراض 
قد يكون غير سليم ٠‏ 


والواقع أننا ممكننا الثقول ان هذه الاريقه لامد. من أخذها فى 
الحسبان عند تحديد ميز أنية الاعلان لانها تعحئى الفرصة لمدير الاعلان 
فى ألْدَة لتفكر فى المنامسين وفى أثر المنافسة على تحديد حجم مير انية 
الاعلان ٠‏ 
ه ‏ كل ما يمكن أن تتحمله الشركة : 
لعمقف عسى هه قلذة 
وفقا لهذه الطرمقة يمكن تحديد ميز انيه الاعلان بناء على مقدار 
الاموال المتاحة للمنظمة ٠‏ أى أن الشركة يمكن ان تنفق على الاعلان ‏ 
أى ميلغ طالما ان هذا المبلغ لا بؤثر على السيولة المالية للمنظمةء 
والواقعم ان هذه الطردقة بي" تخد فى الحسيان الاهداف التى قصحى 
هذه المبالخغ اقل أو اكثر من المبالغ المطلوبة إاتدقيق الأهداف ٠‏ ولمل 
هذه الطريقة يكون من الافخضل استخدامها عندما يكون المنتتج جديدا 
ويقدم لاول مره الى الاسواق + ومهما كان الامر قان السيولة الماليه 
للمنظمة لايد وان توؤخذ ف والحسيان عند تحديد ميزانية الاعلان » 
ولكتها لا ينبغى ان تكون العامل الوحيد الذى يؤثر على حجل- م 
الميزاتية ٠‏ 
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: طريقة الهدف والهام‎  " 

مم1 لد ممجناكمز05 
وفقا لهذه الطريقة فان الشركة تيدأ بتحديد الاهدافا الخاصة 
بالنشاط الاعلانى » ثم تقوم يتحديد الاعمال والمهام المطلوب القيام 
بها لتحقيق هذه الاهداف » ثم ترجمة هذه الاعمال والمهام الى تكلفة 
محددة ء ومجموع هذه التكلفة تمثل ميزانية الاعلان المطنوبة لتحقيق 
اهداف الاعلان ٠‏ والواقم ان هذه الطريقة كمأ تبدو فى وصفها حمى 
افضل الطرق التى يمكن 'استخد امها فى تحديد ميزانيه الاعلان لانها 
تحاول تحقيق افضل استخدام لموارد الشركة والذى يحفقق افضل 
عاكد من وراء استخدام النشاط الاعلانى ٠‏ كما ان هذه الطريقة 
تدعم من فكرة استخدام يحوث الاعلان اما لتحديد اهداف الاعلان» 

او لتحديد المهام المطلوب القيام يها للوصول الى هذه الاهداف ٠‏ 


ولكن فى الواقع العملى قان الادارة عادة ما تواجه مشكلة كبرى 
وهى عدم قدرتها على تحديد تكلفة الوصول انى الاهداف المحددة ..٠‏ 
ويعود ذلك الى وجود عدد لا تهاكى من الطرق البديلة التى يمكن ان 
نحقق الوصول الى نفس الهدف ٠‏ فمثلا اذا مانت الشركة ترغب من 
وراء استخدم الاعلان الى زيادة معرفة المستهلك مالسلعة بنسية 
٠؟./:‏ خلال العام القادم فان امام الشركة ان تستخدم بداكل متعددة 
لتحقيق ذلك المدف » وكل يديل له تكلقة معينة ٠‏ ويظهر هنا صعوبة 
تنمية أكبر عدد من اليدائل وتكلفقة ذلك ٠‏ كما يظهر صعوية تقدير 
التكلفة الخاصة بكل بديل ٠‏ كما ان هذا التقبيم يمثل تكلفة اضافية ‏ 
للشركة ٠‏ فالمدير الذى يرغب فى تتمية عدد كبير من البدائل التى 
تحقق له الهدف فان عليه ان يقوم بمجموعة من البحوث لمعرقة. 
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تاثير كل يديل يمكنه ١._تخدامه‏ على تحقيق هدفه ٠‏ ولذلك فان 
أو محقق الهدف متكلفه معقوله ولكته ليس افضل اليداسل بالضفرورة٠‏ 
وينيغى ان يكون ذلك اليديل مبنيا على بحمث تجريبى » ثم يقوم 
الادارى يتحديد تكلفة هذا اليديل ٠«ومع‏ مرور الزمن نجد انالشركة 
قد حصلت على كم لا ماس مه من المعلومات والبيانات التى تساعدما 
فى ترشيد اليديل والوصول الى افضل بديل والذى يحدد حجهم 


/ا ‏ الطريقة التحجربية : 
ام | 


وفنا لهذه الطريقة فان الشركة تختار احدى قطاعات السوق 
و.لذى يمحن لنشركة عزله عن بقية القطاعات السوقيه الااخرى ٠‏ 
وتقوم الشركه بالتحكم غى المتغيرات الاخرى والتى يمكن ان تورثر 
على المبيعات فى السوق الذى يتم عزله واختياره +٠‏ كذلك تقوم 
الشركة بالتحكم فى حجم المنفق على النشاط الاعلانى فى هذا 
السوق » وقياس اثر التغير فى الانفاق الاعلانى على حجم المبيعات 
وذلك يغعرض الوصول إلى حجم ميزانية الاعلان المثلى ٠‏ وقد تستمين 
الشركة بمجموعة من اهداف الاتصال ( الممرفة »© الرغدة ٠٠‏ الخ ) 
مدلا من هدف المبيعات فى تحديد أثر الانفاق الاعلانى ٠‏ والواقعم 
ان هذه الطريقة تخدم الى حد كيير امكانية استخدام مدخل التحليل 
الحدى السايق عرضه فى بدايه هذا الفصل » كما أنها تمكن الشركة 
من استخدام يعض الطرق الكمية فى تحديد حجم ميزانية الاعلان٠‏ 


هرونة ميزآنية الاعلان : 


من الضرورى ان تنظر الادارة الىميزانية الاعلئن على انها 


تتمتم بقدر عالى من ألمرونة ٠‏ وقد يقتضى توفير عنصر المرونة فى 
ميزائية الاعلان تحديد يعض المبالغ انتى يمكن أسحدامها فى 
انحالات الطارئة تمعد بعدعوداعت والتى يمكن أضافتها الى ميزانية 
الاعلان المعتمدة ٠‏ وعادة ما تخصص هذه اللمبالغ للانفاق منها على 
الحالات الطارتهة مثل التغبير المفاجىء فى حجم الطلب المتوقع 3 
وظهور فرصة ترويجية امام الشركة لم تكن فى الحسيان عند تحديد 
حجم ميزائية الاعلان » أو أى تغير مفاجىء فى أستر اتيجيات 
المنافسين ء أو غيرها من الحالات الطارئة ه ومن هنا فان على 
الادارة ان تقوم يمراجعة ميزانية الاعلان خلال العام ويصفة 
خاصة عندما يأتى زمن وضع الميزانية موضع التنفيذ المعملى 
(1958 ,ه03 


كذلك ينبغى مراجمة ميزانية الاعلان بصورة دورية خلال لظام 
وذلك مغر ضص فمتحقيق ذوعا من الرقاية على الانفاق وأنكاتية تعديل 
مظاهر الانفاق العير جديده فى أالوقت المناسب ٠‏ كحذلك تغفيد المراجماق 
الدورية فى معرفة النتاكج التى حققها الانفاق الاعلانى وتقييم 46ة 
النتائج فى ضوء النتائج المستهدفة من الانفناق +٠‏ فمثا< اذا أاتضح 
أن الانفاق وفقا أينود الممزانية المعتمدة لم يحقق النتائكب المستهدفة 
فاننا درمكن أن نزيد من مقدار هذا الانفاق والمكس صحيح أذا كان 


مجموعة من المناقم التى بمكن ان تحققها الشركة من وراء عملية 
المراجعة الدورية للانفاق أهمها ‏ 1969 سام هوطعهة) ‏ : 


١‏ - يمكن للادارة ان تحدد ماهى الاهداف التى يمكن ان 
تسعى الى تحقيقه_ا من وراء قيامها بالنشط الاعلاتى » وما عي 
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؟ ‏ تمثل عملية المراجعة نوعا من المعلومات المرتدة عن مدى 
تمائل إهداف الاعلان مع اهداف التنخغاط الترويجى ككل يل مع 
السبانات التسويقية الاخرى للشركة ٠‏ 


تحميل الانشضطة الترويجية لهيزانية الترويج : 


ان عمليه تحميل الانشطة الترويجية المختلقة لمزانية التروييج 
لا تعد عملية سهلة مم اسشتتاء بعض النفقا تالواضحة مثل نفقا 
ايجار الوسائل الاعلاتية » أو اجور رجال البيعم وغيرها ٠‏ والواقع 
ان هناك عددا من الفواعد التى يمكن استخدامها لتحديد طببيعة 
التفقة الترويجية ٠‏ وتقع هذه القواعد فى مدخلين اسانسيين ٠‏ 


ويعتمد المدخل الاول على تعريف الذشاط الترويجى تعريقا 
دقيقا ومحددا بحيث يمكن للمسئول عن النشاط الترويجى بالشركة 
ان يقرر ما اذا كانت النفقة تنتمى الى نشاط معين من عدمه +٠فمثلا‏ 
اذا لم يظهرالنشاط الترويجى فى احدى وسائل الاعلان فانه لا يمكن 
اعتبار نفقة هذا النشاط نفقة اعلانية » واذا ظهرت ولم تقم الشركة 
بدفم ثمن الوسيلة فانها تمد تشاط اشهار ونشر » واذا كم تحتو 
على اتصال مباشر بين المستهلك ورجل البيم فانها لا تعد تكلفة بيعية 
( اى من تكاليف الييم الشخصى ) +٠‏ وهكذا ٠.‏ 

اما المدخل الثانى فتعتمد على اراء غالبية الشركات فى السوق 
فى تحميل نفقات الترويج المخطفة الى اتشطة الترويج المتداينة 
وتعبر المجموعات التالية عن توزيم يتود الانفاق الترويجى ٠‏ 
فالمجموعه الاولى تعطى مثالا لمجموعة من الينود التى تعتير 
بواسطة اكثر من ثلثى الشركات على انها تنتمى الى ميزانية الاعلان. 


اما منود المجموعة ألثانية فتمثل مثالا للينود التى يتم تحميلها الى 
ميز انيه الاعلان بوأسطه نسية من الشركات تتراوح بين ثلث وثلثين» 
اما المجموعه الثالثه نهى تعير عن بعض ينود الانفاق الترويجى التى 
تحمل لمبزائيهة الاعلان بواسطة اقل من ثلث الشركات موضسم 
الدرأسة ٠‏ 
المجموعة الاولى : 

٠ تكلفة الوسائل الاعلانية‎ - ١ 

٠ اجور مستثارى الاعلان‎  »* 

تكاليف اختبار الاعلان قمل نشره أو اذاعته ٠‏ 

5 تكلفة محوث القراء أو المشاهدين 5 

٠7‏ تكلفه الوسيلة المستخدمة للاعلان عن مسايقات خاصة 

للجمهور او خصومات وتخفيضات فى البسعر 0 

ابت فكلقة التسسن 'والاوتعال..والآخور: الخاضصية بالساماين فى 
الوحدة التنظيمية المسكولة عن التشاط الاعلانى ٠‏ 

ه ‏ المبالغ المدفوعة للاشتراك فى الجمعيات العلمية للاعلان ٠‏ 

٠‏ الاعلان التعاونى مع تجار الجملة والتجزئة وغيرهم 
من الوسطاء 2 

٠ الاعلان المياثر للجمهور‎ ١ 

٠ ل الاشتراك فى الدوريات العلمدة الخاصة بالاعلان‎ ١ 


المجموعة 


١ 
١١ 


١ 


كذ 
غ1 
١ ©‏ 
5 
١7‏ 
م١‏ 


١ 


الثانية : 
الكاتئوجات المرسلة للمستهلك المحتمل ٠‏ 


الاعلان فى دليل التليفون ٠‏ 

استخدام يعض وسائل الاعلان الغير عادية ٠‏ 

الاعلان المساعد لرجل البييع ٠‏ 

الاعلان المالى ( مثل اعلان فتح الاكتتاب للمساهمين 
وغيره ) ٠‏ 

المواد الترودجية التى تساعد الموزعين ٠‏ 

المساهمة فى الاعلان على مستوى الصناعة ككل ٠‏ 

الاعلان المباشر للوسطاء والموزعين ٠‏ 

مواد العمرض فى إماكن الشراء ٠‏ 


المهمات الكتابية المستخدمة فى قسم الاعلان ٠‏ 
تكلقة العرض فى التوافذ ٠‏ 


الكاطوجات المرمسلة للموزعين ٠‏ 

برامج اختبار السوق ٠‏ 

العينات التى ترسل بناء على طلب تولد من الاعلان ٠‏ 
تكلفة المعارض فيما عدا تكلفة الماملين بالمعرض ٠‏ 
قنصيب قسم الاعلان من التكاليف الغير مباشرة ٠‏ 
التكلفة النقدبة للكويونات ٠‏ 

المزايا الحيتية للماملين بقسم الاعلان ٠‏ 
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0 الس كاتلوجات رجال البيع‎ 52٠8© 
٠ أع تكلفة استخدام خبيراء العلاف‎ 
٠ الم جوامر المسايقات التى تقدم للجمهور‎ 


المجموعة. الثالثة :* 


. 


١ 


نت العيدات: الى ترسل: الو امور هين + 


العلامات التى توضم على المنتج أو داخل الغلاف ٠‏ 


تظلفه اختبار معض الاغلقة والعلامات الجديدةه ٠‏ 
تكلفة تصميم الغلاف من الناجية القنية ٠‏ 
مرامج تعليم المستهلك ٠‏ 


00 


انخغطة الاشهار لأمتهتك ٠.‏ 
اللافتات القاصة بالمصنع ٠‏ 
اللافتات الموضوعة على سيارات مملوكة للك .ركة ٠‏ 


٠ م مفحوث التنعومق‎ ١ 


١5 
١ 
١ 
١ 
١ 
ف‎ 


١م‎ 


تكلفة استخدام مستثارى العلاقات العامة ٠‏ 

افراد المعارض * 

الهدايا المجانية التى تمنحها الشركة ليعض العملاء ٠‏ 
تكلفة الخضمان ٠‏ 

تكافقة محواث المنتعج 1 

تكلفة عمال البيع الفنيين ٠‏ 

تكلفة الترفيه عن العملاء داخل الشركة 'و خارجها ٠‏ 


هو التبرعات التى تقدمها الشركة لبمض الهيئات والموّسسات 


سس اخ عله 


ومن الواضحم أن استخدام هذا المدخل لد يعنى عدم القدرهة 
على استخام المدخل الاول ٠‏ قفالمدخل الثانى يعطى قدر' من المرونة 
فى تحديد 4.. يعض النفقات الترويجيه للنتساط الاعادنى من عدمه 
ممزأنيه الاعلدن لانتشضه لاتنتم الى اننشاط الاعلانى ٠‏ 
تخصيص ميزانية الاعلان : 


يكون من المفيد لأشسركات التى نقوم بتخصيصى حجم الانفاد 
الاعلانى ان تقوم يتوزيع هذه المبالغ وفقا للمنتجات التى تقدمها أو 
المناطق البيعية التى تتعامل معها » او وغقا ليعفن العوامل 
الاخرى ٠‏ 


(أ) تخصيص اليزانية وققا للمنتجات : 


هى ان تقوم بتركيز الانفاق الخاص بالمخصصات الاعلانية على 
لك المنتجات التى تلقى قيولا عاليا بواسطة المستهلك ٠‏ ويكون الهدف 
هنا تحقيق أكير قدر عن أ لممبعات ٠‏ 


اما السياسة الاخرى فهى ان تركز الشركة على المنتجات 
التى لا تجد قبولا عاليا من جانب المستهلكين المحتملين ٠‏ والواقع 
أن السساسة الثانية تعد سداسة فاكلة لانه من المعروف انه اذا كان 
المنتج ذاته لايجد قدولا' من المستهلك فان اى نشاط ترويجى تقوم 
به الشركة لن يقدر على خلق درجة القبول المطلوبة ٠‏ فعادة ما تكون 
اسياب عدم قيول المنتج اسيايا تعود الى جودهة المنتج ذاته » أو 
اسباب تعودالى المنافم التى بحصل عليها المستهلك من المنتتج أو أى 
أسسماب أخرى تعلق بالمذتج ذأته ٠‏ 


557 لس 


كذئك من انجوائب التى ينيئى اخدها فى الحسبان عند توزيع 
مرزائية الاعلان على المذتجات المختلفة المرحلة التى يوجد فيها كل 
منتج فى دورهة حياته ٠‏ فكما قلنا من قبل ينيغى على انشركة ان 
تخصص جزء اكبر من ميزإنية الاعلان لتلك اللنتجات وإلتى توجد فى 
مرحلتى التقديم والنمو عن تلك التى توجد فى مرحلتى النفوج 
والتدهور ٠‏ 


كذلك لابد من أن.تاخذ الشركة فى حسيائها عند توزيع ميزائية 
الاعا دن على منتجاتها المختلفقه مقدأر الممدعات: والارياح أ لحققه من 
ص منتنجا٠‏ فلايد عن اعطاء نصيب اكير من ميزانية الاعلان لتلك 
المنتجات التى تحقق قدر١‏ ص المبيعات والارياح للشركة ٠‏ 


وأخدرا فان توقع رد فعل المنافس يؤخذ فى 'لد .بان عند 
توزيع ميزانية !لاعلان عنى مختلف المنتجات انتى تقدمها الشركة ٠‏ 
والواقع ان عملية التحسيص هذه يترتب عاديها وجود قائمة ياسماء 
المنتجات ومقدار الانفاى الاعلانى الذى سوف. يتم تدانيقه لكل منتج 
متهم ٠‏ 
(ب) تخصيص ميرزانية الاعلان وفقا للمناطق البيعية : 


هناك بعض الشرئات التى تجد من اأضرورى لها ان تقوم 
بتوزيع ميزانية الاعلان على المناطق الجغرافية ( السوقية ) التى 
تتعامل معها وذلك وفقا للمبيعات السابقة والمحتملة لض منطقة من 
هذه المناطق ٠‏ والوافع أنه توجد مجموءة من العوامل التى تؤثر 
على مثل هذا التخصيص واهمها : 


٠ القوة الشراكية لكل منطقة‎ ١ 


504 .هس 


؟ ل عدد السكان فى كل منطقة ٠‏ 


7« ل عدد منافذ النوزيعم الموجودة فى كل منطقهة ٠‏ 

الجهود الترويجية الاخرى التى تقوم بها الشركة فى كل 
تعاء ؟ 

ه ‏ مقدار ما ينفقه المنافسون فى كل منطقةه ٠‏ 


5 عوامل أخرى ٠‏ 


والواقعم ان العوامل السايقه تعس اثرها فى سورة ارقام 
بيعية فى سل منطقة ٠‏ ويكون على مدير الاعلان إن يقوم بتحديد 
مقدار المبيعات المتوقعم تحقيقها فى كل ماطقه من المناطق التى 
يتعامل معها ثم توزيع ميزائيه الاعلان بنفس نسب المدبيعات على 
الاأقل ٠‏ 


(<) تخصيص ميزانية الاعلان باستخدام عوامل آأخرى : 


هناك العديد من المعابير أو العوامل التى يمكن للشركة ان 
تستخدمها فى تخصيص ميز انية الاعلان ٠.‏ ذمثلا اذا كانت الشركة 
تقوم بتوزيعم منتجات تتسم مبيعاتها بالمود.مية فان عتصر الزمن 
| يمكن ان يؤخذ كمعيار لتوزيم الانفاق الاعلاتى على مدار العام ٠‏ 
كذلك يمكن تخصيص ميزانية الاعلان وفقا انوع المستيئتك الموجه 
البه النشاط الاعلانى مثل المستهلك النو'ثى والموزعين ٠٠‏ الخ ٠.‏ 
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يعض الاساليب الكمية فى تحديد ميزانية الاعلان 


١‏ ل استخدام اسلوب الانحدار اليسيط في تحديد حجم ميزانية 
الاعلان : 


يعتمد هذا الاسئوب على فكرة اكتثشاف درجة العلاقرة بين 
ححم النشغاط الاعلانى 3 وحجم المسيعات المحققة © وهنا يعتمد هذا 
الاسلوب على مجموعة من البيانات السايقة عن حجم ميزانية الاعلان . 
وحجم المميعات المحققتة عند كل حجم انفاق اعلانى وتنوقف معادلة 
الانحدار المستخدمة على طبيعة العلاقهة بين المبيعات والميزانية . 
فقد تكون هذه العلاقة علاقة خطيه «نطعده86ما2 عومنة أو قد تكون 
فى شكل منحنى قهصنل مدت ٠‏ وفى الحالة ذلاولى قاتنا يمكن أن تعير 
عن العلاقة الخطية قى حدورة المعادلة التالية : 

ص > 1 + باس ٠.١‏ (0) 
حرك أن : 

ص هى مقدار المبيعات ٠‏ 

أ قيمة ثابتة تمثل. قيمة المبيمات فى حالة عدم وجود انفاق اعقانيى ٠‏ 

سى مبالخ الاعلان ٠‏ 

المبيعات اذا تغبر الاتقاق الاعلانى بوحدة واحدة ٠.‏ 
أما فى الحالة الذانية فان المعادلة تصبح كالتالى : 


حص > 1 + يلو رس) ٠-00‏ رم 


حمث تمقى معنى كل المتغيرات فى هذه المعادلة حمى نفس معنى 
المتغير ات فى المحادلة )١(‏ فيما عدا أننا نأخذ لوغارتيم ارام الانفاق 


تت 25532 


الاعلاتى (لو) ٠‏ 


ولتوضيح كيفية استخدام اسلوب الانحدار اليسبط فى تحديد 
ميزانية الاعلان ©» دعنا نآخذ مثالا ميسطا ٠‏ 


مثال : اذا فرض ان أحد الشركات توافرت لها البياتت التالية عن 
الانفاق الاعلاتى والمبيعات فى المنوات الخمسى التاليه : 





وترغب الشركة فى تحديد طبيعة ا.لعلاقة بين ميرانية الأعلان 
وحجم المبيمات المحققة ياستخدام أسلوب الانحدار 'لسيط ٠‏ الواقع 
أننا يمكتنا امستخدام الممادلة التالية لتحديد قيمة كل أ 2 ب فى 
الممدلة )١(‏ اذا فرض ان الملاقة مين المتميرات هى علاقة خطية : 


ن ( لله شر صن  )‏ (ل2 س) (مجحد ص) 


تلط 1.1117 ٠ه‏ © ٠»‏ غ0( 


ن ( ©»# س'"  )‏ ( ل س )"5 





4 ص »> مى 
داهب و 
نَ د 


( © © © الى ل# 6000ل © هه اه )ع2 














وبعرض تطبيق المعاداة () : واامندلة (4) فلايد من اعداد الييانات 
كالتالى : 





واللان ممكتنا أن تحدد قيمة ب كالتالى غلما بأن ن عمى عدد 
المفردات ( © سنوات ) : 


260( )"١(ر‎  )5؟2"(‎ © 


ب _ سس سس سو ابموبو روبرور ب بو ووو ووو رووووووور ووب و 2 22 
)١85( ©‏ 2 رمي" 


8 .2 .٠؟؟‏ 
| ةا 0 
“5 ب .4 


5 


6 


: 
: 
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والان ممكتنا أن نحدد قيمة «أع باستخدام المعادلة )40( كالتالى » 





2 2« 
أ ع (هلار ) ( سد 
50 9 
1 ج لثم هشرع 
- مر؟ 


وتصبح معاحلة الاتحدار البسيط كما يلى : 
ض > ور؟ + ولار سن 
أولا : أن حجم المبيعات يكون مقداره مر” الاف جنيه يدون 
أى نشاط اعلاتى ٠ه‏ أى أن المبيعات تكون قدمتها هر اذا كان حجم 
الانفاق الاعلانى يساوى صفرا ٠‏ ويمكن توفيح ذلك رياضيا كالتالى: 
ص - ور؟ + هلار (صقر) 
ص - همر» 
ثانما : أن زيادة النفقات الاعلانية يمقدار ١‏ جندءه يؤدى الى 
زمادة فى المبيعات بمقدار 7٠‏ قرثئا ٠‏ دعنا نوضح ذلك رياضيا 
كالتالى : 
(0 اذا غرضص ان حجم ميزانية الاعلان تساوى ٠١٠١‏ جنيه فان 
حجم المبيعات المتوقعم يكون : 
هر" + هلار )6٠٠١(‏ 


مر" جه وي 
مركخذيا 


صن 





ع 5 


(ب) اذا فرض اننا أضفنا ١‏ جنيه الى ميزانية الاعلان » فان 
حجم المبيعات المتوقعم يكون : 


سن 
هر؟ + هولارهل! 


2ت © كر؟ 


والفارق يين حجمى المييعات هو : 
وكركلا 7 ١٠‏ هرملا 
3 وار 
فاذا فرض أن حجم المبيعات المطلوب تحقيقها فى العام القادم 
هو م الاقف جنيه فان حجمميز انية ا لاعلانياستخدام معادلة الانحدأر 
المامقة يمكننا تحديده كالتالى : 
م حت ور؟» + هلار رس) 
م > ور؟ + هلار سى 


مرة > هلار س 


هرة 
3 سن - وو و حو وا >-- ١‏ الاف جذنبه 
هلا" 


والمنيعات علاقة غدر خضيه مموءستامة دعنا نرى ذلك ٠‏ لقد قلنا 


« ع ا 0 .م ' 2 5 7 نض 59 3 . هه 55 ١‏ 1 
“5 االمسحاكنف” 5 هن ن أنمشاء * ى لحان ! 1 هم شر 
7 ا 0 شىن ةك ف لا تتصبح المعاد 3 راحم د م ئ + 


صن جد 1 د ها د رسو 
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وللوصول إلى المعامللات ١‏ ء ب فاننا لايد وان نحصلل على رقم 
لى ٠١‏ (س) من جدول اللوغارتيمات مع استخدام قواعد تحويل 
الارقام الى لوغارتميات طييعية »ء ومن هزه الملقواعد وياستخد ام 


الجداول نجد ان قيم لو ٠١‏ (س) لكل قيم المتغير رس) فى المثال 
السايق تصبح كما يلى : 





وباستخدام البيانات الخاصة يقيم لو ٠١‏ (س) يمكتنا ان نصل 
الى قيم ١‏ » ب فى المعادلة السابقة كالتالى : 














© رلاهكر١؟)‏ 7 رعأككر") ر0ق6ع 





©ه (؟١١ءر؟) ‏ (+ 17 لهر)؟ 


١6 ارخ‎  ١66رالث6‎ 


سم ب سس سس 
61دره١‏ ا تؤكرة؟ 


كارا 
حت يي تمص سوم 
ا 
ختتة ©هو ١٠١‏ 
4 هرم 


أ حت - ( مهر١٠‏ )( 
8ه 0 








> 8 7 ردمر )٠١‏ (عموببار) 
> 8م روارم 
- هلان 
وتعذى هزه النتائج ما صلى 5 
5- أته فى حانة غياب أى نشاط اعلانى سوف تكون المبيعات 
مالسالب بمقدار ( وار )1. 
* - ان أى زيادة فى النشاط الاعلانى سوف نؤدى الى زمادة 
فى المبيعات قدرها همر١١‏ جنيها ٠‏ 


ونستطيم بأستخ أم هذه النتامج أن تحدد قيمة سيز إنية الاعلان 
اذا عرقنا متتدار المبيعات المطلوب تحقيقه فى العام القادم + فاذا 





ب ال 
آلاف جنيه فائنا يمكتنا ان نحدد مقدار ميزانية الاعلان المطلويب: 
لتحقيق ذلك كالتالى : 
م حر ودار ) + رهدهر )١١‏ (لورريس) 
م6كارللىل تت وموم ر١١‏ (لى .,س) 


مه ارك 





لو.برس 
هعهر١٠١‏ 


2 امار 


س - 055550 جنيه 


وقد حصلنا على قيمة س من خلال تحويل لوغارتيم س الذى 
حصلنا عليه من خارج القسمة الى رقم عن طريق استخدام مفهوم 
عكس اللوغارتيمات 108ناهه 


7ت استخدام اسلوب الانهعدار المتعدد فى تحكد.يد هيزانية 
الاعلذن : 


نظرا لان المبسيعات يؤثر عليها العديد عن العوامل الى حجحوار 
ميزانية الاعلان » فاننا يمكننا استخدام اإسلوب الانحدار المتعدد 
فى الوصول الى رقم مدزانئية الاعلان ٠‏ وبقصد بالانحدار المتعدة 
الدجقداف اكتو من مدنين اسنقل :يذ لا مو مكتين واه لك .تدر 
الاين فى ميزانيات الاعلان عبر المنوات المختلفة » وفى. عذع انحك 
تتصيعم المعادلة للانحدار المتحدد كمأ يلى : 








ب 40؟ ل 


صن 2ت 1 ابي سنن + مييرسىم +2204 + بين سوين ٠.2‏ 2 
حيث س١‏ الى سن هى المتغيرات الممتقلة المستخدمة لتفسير 
التباين فى قيمة ص ٠‏ 
ص : تمثل مقدار المبيمات ٠‏ 
المتعيرات المتقلة فى المعادلة قيمة صفربة ٠‏ ش 
ب ممثل معامل الانحدا ر وهو يمثل مقدار ما يحققه كل متغير 
مستقل فى التغير فى المبيعات (ص) اذا تغير هذا المتغير 


موحدة واحدة ٠.‏ 


ولفهم ما سيق دعنا نآاخذ مثالا ميسطا لمتعيرين مستقلين فقط 
( لسهولة العمليات الحسابية ) رح . 


مثال : بقرض ان احدى الشركات تمتقد أن حجم مبيمعاتها 
تواهفرت لدى الشركة الييانات التالية عن حالة المميعات «٠‏ والميزانية 





١‏ اذا زاد عدد المتغبرات المستقلة عن متغيرين فيفضل أل نجرى عمليات 
وبعض لليرلمج الاحصائية والتى منها : 
3 1 
51 3 
كهة ‏ 2 


سد للع 5 اس 


واسعار البيع قى السنوات الخمسس التالية : 





1 


تسعى لتحقيق ميلغ هم آلاف جنيه كمييعات فى العام القأدم ؟ ويفرض 
الوصه ل الى قيم كل ١‏ > عبا؟ م بهم فى المعادئة التالدة : 


صن 2ت أ لد في سن ابا سن ++ *-. 298 0.6 ركم 


حيت 
ص - هى المبيعات 

| ت قيمة المبيعات عندما تكون س, 2 س, مساوية للصفر ٠‏ 
ب مقدار ما بساءم يه الانفاق الاعلانى نى المبيعات 

بم 2ت مقدار ما يساعم به التغير فى السعر فى النبيعات ٠»‏ 
س, 2ت مقدار النفق على النشاط الاعلانى 

طن 2 يض البيع للمناعة + 


قانتا لامد من تحديد المماد للأات التى ين متأ الى هذه القيم 3 
وتتمثل المماد لذت لحساب. قيم مه١؛١‏ 6 هب ؟ ى لي : 








> (> ل",) لمجي ص) - (محد ل,) (> ل. ص ) 








مب جسه ٠+ ٠‏ ولام 
(> د" ) (ي> ل',) - (مج د, ل,)؟ 
(© ى.') (» ل. ص) - (مج اد, ل.) (مج ذداا ص ) 
عب اعت يي -- -ء ره» 
(© د" ) ل ل',) - دمج د ل,)" 
> صن 2ت (ن) ١‏ + ب با سن ) + يي (مج سسري) + (همى 


ويلاحظ أننا نحتاج الى مجموعة من القيم حتى يمكتئا استخدام 
المعادلةه 0( 6 والممادلة 2 وتمثل هدء القيم فى الاتى 


)١(‏ يأ ل" حت يي سس,” - (ن) زس,)؟ 35 ++ ونع 
زفف + دا ص 2ت اع اس ص - (ن) (س,) (ص») ٠-٠‏ **(١ال)‏ 
)2 ض#يى لى 2ت ليم سن سم ل (ن) (سن) (س,) "52-٠‏ 

١‏ > ل صن 2ت > س, ص - (ن) (سب) (ص) لكوع 
(©) #اد؟ حت ع سس', ‏ (ن) (سب)" ** ** 0642 


وللحصول على القيم الخاصة بالمعاد لات. الاخيرة فلابد لنا وأن 
وقيما يلى اعداد الفياباءت. تمهيدأ لتحديد قم المعاد لات. من )٠١(‏ 


الى (14) : 


دعنا الان نقوم بتحديد اقيم المعادللات من )٠١(‏ الى ٠ )١1(‏ 


)١(‏ © د ص 


(؟) يا دي" عه 


إفة ماه 59 





» .ص  -‏ (ن) (س,) (ص) 
"55 7 (28) (ك) رم 
ع2»> 40" 


ته س." دن) (س؟)؟" 
45 (2ه©6) بلقتم 
١45‏ لم١‏ 


ع ,سس ل (ن) (نس/) (ه 
5١١ا ‏ (26©2) )١١‏ (83) 
١٠١ 11‏ 

6 








56١‏ هس 


(2) © ل.؟' تداع س", - (ن) (س,)؟ 
- 1م ره رحل 
> غم ١م‏ 
اخ 


(5) © ل. ص - + (س,ص) - (ن) (ص,) (ص) 
-ت كاكظط 7 ره) رع رم 
حدالودذ ‏ عودو 
8 : 


والاآن دعنا نستخدم هذه القيم فى حساب كل من ب٠‏ 6 مث" 


(© ىه" (» ل. ص) ( #د, ل ) (24 دم ص) 





(ا ى") رع لل" - رعواى ل)" 


)١( )١ل(‎ - )"( )5( 





(2) (5) - (سفع" 
١*9‏ ع4 ١‏ 





6لا 


59 





56 
ت بامر تقريبا 
> (©» ل.") (مج د ص) - آم ل.) الى ل. ص) 


فجن تت 0/ظ2؟7|7|7|7؟7؟7؟: :ةرد مر 
© هل" دل" هس + د., ل » 


6( )١1(( - )١١ )5( 





(*) (غ2) - (سلع"؟ 


> عه > 





55١‏ ؟ 


7 





5© 


لادر تقرييا ٠‏ 


وحتى يمكتنا ان نددد قيمة (1) فاذنا نستخدم المعادله رقم (5) 
ونعوض فيها عن القيم الخاصة بالمتغيرات»: اللاخرى أالتى تم حساب 
القدمه لها كالتالى : 


# ص تح (ن) )١(‏ ابل (له س,) + اب (مج س,) 





5 22 (ه) (أ) + باحر (*5) + لادر (*ك» 
حت ه18 + آارة؟" +4 5ره 
-- ه ! س4 هعره؟ 
هرة > ه ؟ 
هرة 
]| ج>- 
8 


الدة 











”© عه 


ومعنى ما تقدم من نتاكج أننا : 

١‏ - نحصل على قيمة مبيعات قدرها كر ألف جنيه عندما تكون 
تؤثر على المبيعات ٠‏ 

و 0 أن أى رماد2 فى البعر بمقدار وحده تؤدى الى زماده 


المبيعات يمقدار ار جنيه ٠‏ 


 *‏ ان 'ى ريادة فى الانفاق الاعلانى يمقدار وحدة واحدة 
تؤدى ألى زيادة فى اللمبيعات بمقدار /امر جنيه ٠‏ 


ولكن دعنا نجيب على بقية المؤال المطروح فى المثال وهو 
ما حجم الاعلان المطلوب اذا قامت الشركة يرفقع البستعر الى > 
جنيهات للوحدة » وأن الشركة ترغب فى تحقيق مبيعات بمقدار 
هم آلاف جنيه فى العام القادم ؟ يطييمه الحال يمكتنا ان نعوض 
عن القيم الخاصة بالمتغيرات المعروفة لنحدد قيمة المتغير المجهول وهو 
حجم ميزانية الاعلان ٠‏ دعنا نقوم بذلك : 


ص 2 1 + بمب سن + بن سم 

م تح كر + لامر (س,) +4 لادر )١(‏ 
م > كر + لاير مسنى. + كطمير؟ 

7 لامر س,. + "لارم 

مكرة - لاكمر سن 


للم كرة 





لاير 


- هكلر؟ الفا جنية 


ب 568 لس 


ولكن ماذا يحدث اذا قامت الشركة نتخقيض السعمر الى ؛ 
جنبهات للوحدة ,دلا من رفعها للسمر ؟ يمكتتا مرة أخرى أن نجد 
الاجابة عن طريق التعويض فى معالة الانحدار كالتالى : 


هم جح كر + لاخر رس/) + /اثر (5) 
كر + لالمرس + لمارا 


ح بالمرس. + #لار؟: 


؟"كارهة 2ت /المرسى 


"ارم 


ت "5 الامه حنيه 


؟ مس استخدام اسلوب نظرية المياريات فى تحديد حجم الانناق 
الاعلانى : 


ان نموذج الانحدار السايق نم يآخذ فى حسبانه عامل 
المنافسة عند تحديد ميزانية الاعلان ٠‏ فهو نموذج يعتمد على تحديد 
العلاقة بين المبيعات ويس عدد آخر من المتغيرات المستذله + وتعتمد 
الشركة على مجموعة موالبيانات السابقة عن المتغيرات التى تدخل 
اليهن نموذج الانحدار فى تحديد طببعة العلاقة المفترضة 6 فى النموذ ج ٠‏ 
ويمكننا بامستخدأم نظرية المباريات أن نقوم متحديد ميز أنية الاعارن 
مع اخذ عنصر المنافسة فى الحسيان ٠‏ والواقع ! ن عذا 000 
يركز تماما على المناقسة ويعتيرها أهم عامل فى تحديد حجم ألا 
الاعلائنى ٠‏ 











ب ©5890 يبه 


وأسامى هذا الاسلوب فى تحديد ميزانية الاعلان هو أن جميع 
المعلنين يعملون يصورة مستقله عن يعضهم اليمض ( وهو أفتر اض 
صحيح ) » وان درجة عدم التاكد تكون عالية من حيث معرفة التصرف 
الذى سيقوم يه المناقى ( وهذا ايها افتراض صحيح ) ٠‏ واذا 
تمبزت البيئه الاعلانيه معدم التاكد فاننا لايد وان نراعى ميدأ الحد 
الاقصى للحدود اندنبا #تههنعنةة فى اختيار أى استراتيجية اعلانية 
تتبعها ٠‏ فكل معان: يخشى منافسه ولذلك يحاول أن بكون حريضا 
مافتراضه حدوث أآسوا ا!لحالات وعليه ان مختار احسنها أو أفضلها 
دعنا نقوم باستخدام مثال لكى نوضح فيه كيفقية استخدام اسلوب 
المباريات فى تحديد حجم سيزانيه الاعلان ٠‏ 

مثال : بغرض أن هناك متنافسان يعملان فى سوق واحد ؛ وأن 
كل منهما لديه ؛ استر اتيجيات اعلانية يديلة ٠‏ وتتمثل هذه 
الاستراتيجبات الاريمة فيما ملى : 


ل انفاق مباخم + »ودر هنة؟ جَ على الاعلان مع أمتخدام مدخل 
الدفع فى الرسالة الاعلانية » والاعلان فى التليفزيون المحلى فقط ٠‏ 


0 أنفاق ميلع ٠٠٠ر.٠ه٠م‏ سضّ على الاعلان مم استخدام رسالة 
لينه لبناء مورة ذهنية نطيبة عن النتج ء وفلك بالاعلان فى المجلات 


عست انغاق مرلغ ٠٠‏ ٠ره٠ه‏ ج على الاعلان مع استخدام خليط 
من الرسالة العنيفة والرسالة اللينة مع استخدام ممبكة التليفزيون 
المحلية والصحف مما - 


© د انفاق ©»»>*ر » »© جْ على الاعلان مم استخدام خليط من 
محطات التليفزيون »؛ وثكلاثك مجلات توجه الى المستهلك النهائى » 


ل 5ه هه 


على كل اك من الاستراتيجيات الاربعه ا 6 وعلى رد 
فعل المنافس الآخر كانت كما يلى : 


استراتيجيات| 2 ْ استراتيجيات للطرف اب 
للطرف ! ر الارقام بالالف ) 
مجع 
عهه© 
4 
0 





؟ مليون جنية 0 اذا عام هو باختيار الاستر اتيجيه " 6 00-6 
الأبقر النظة 3 » وقام القافيس. باختياز بع اعم ار هد 1 ها 
وو ور ه٠9‏ كنية « اذن اليم داخل الحدوت تعدر عن الابيراد 
1 » ب ؟ وما هو حجم الانفاق الاعلانتى المطلوب ؟ 


عندما نقوم بحل هذه اأشكلة فاننا سنقرض ان 1 سيحاوك 





ل 937©؟ هس 


ان يصل الى أقصى غبمة يستطيع اتنحصول عليها مم افتراض أن 
المنافس ب سوف يكون عنيفا فى مواجهة استراتيجيته ٠‏ أى أن عليه 
ان يخاتر آحسن يديل من كل اليدائل السيئة ٠‏ أما الطرف ب فانه 
سيحاول أن يختار أقل عائد ممكن من الاستراتيجيات المتاحة أمامه٠‏ 


دعتا تنحاول ف تطبيق ذلك على المخال : 





وحيث ان الطرف ١‏ يقوم ياختيار افضل البدائل السيئة فانه 
سوف مختار استخد أم الاستراتيجية أ“ واذتى تحقق اله عائدا قدره 
٠ء*٠ر 6٠٠‏ جنيه وتصبميز انية الاعلانبالئسية له مقداره ما تحتاجه 
الاستر اتيجبة الثالثة و«دى -+*٠*ء٠ر٠00‏ جنيه ٠‏ 

أما بالشسية للطرف اب فاته سيقوم بأختيار أسو؟ العراقد 


للافن.. لها و ا ذاكء شوح عه حش 0ه 0 فاشكنا القت اي 1 ع 2 تحدن 
بأ ل يل مد م 00011008 7 سالاد 
أ 8 


3 
٠‏ . : ع و 0 ١‏ وداه 
2 2 ا ا لماه 8 اليه 2 ف * أكأيدا ني اكالذ ا نيااثيءه 095 و الل 
لا يك 6 0 3 ١ 535 0 2 ١‏ 2 7 ل و 0 4 
سا وي ا ولط عور افيه :0م هكد مسي 
5 اليه 
11 5 هِ 1 
وه كه 0 1 5 حش 4 « 2 
5-5 
9 > >- 
شحج 2 3 1 
03 9 
عد يه + بوسر اشم 0 مره ١‏ - 


ب ؤرة؟ سس 


كل من الطرفين عتساوى ٠‏ ويطلق على هذا النوع من أسلوب 
المباريات أسم اسلوب المياريات ذات المجموع الصفرى ٠‏ ويصفة 
عامة يمثل الحل الامثل لاى مشكلة مباريات سواء كانت ذات مجموع 
صفرى أو مجموع غير مقرى الحل الذى عندم يحدث تساوى للقيمة 
الخاصة بالطرقين المتتأقسين ه فعتد هذه النقطة لا يربح اى من 
الطرفين على حساب الطرف الآخر ٠‏ 


ولكن ماذا يحدث اذ! كانت الاستراتيجيات التى يتيعها اتلطرفان 
المتتافسان لا تؤدى أنى حدوث توازن فى الابراد أو العائد ؟ 
الواقعم أن هذه انحالة هى الحالة التى يطلق علدها أسم المماريات ذات 
المجموع غير الصفرى ه وعنا نأآخذ مثالا لنوضح كيف بمكن 
استخدام هذه الحالة قى تحديد ميزانية الاعلان ٠‏ 


مثال : اذا فرض فى المثال السابق ان جدول العائد لكل من 
أاء ب من استخدام الانتراتيجيات الاربعه السايقة كانت كما 





فما حى الاستراتيجية ( أو الاسترقيجيات ) المثلى التى ينيغى 
لكل من 1 ء ب أن بتيعها ؟ وما هو مقدار الانفاق الاعلاتى لكل 








9ه6* 


منهما ؟ عند حل هذه المشكلة تيدأ كما بدأنا حل المثال السايق يالبحث 
عن الحل القائكم على استخدام استراتيجية واحدة ( الاستراتيجية 
الصافية ) كالتالى : 





ويلاحظ من هذا ااحل ان الطرف أ يختار الاستراتجدة 71 وتحقق 
عاكدا مقداره ٠+٠٠ر٠0ه‏ جنيه » أما الطرفبفاته يختار الاستراتيجية 
بع وتحقق له عائدا قدره ٠٠+*٠ر٠٠4ر؟‏ جنيه ٠‏ ورقد قلنا ان 
المياراة لاا تنتهى اذا ثم يكن هناك توازن بين ما يحققه كل طرف من 
الاطراف المتافسة ٠‏ وهذ!؛ ما حدث فى الحل السايق ٠‏ وللوصول 
الى حل يمثل التوازن قلابد من القيام بالخطوات التالية : 


اخرى ٠‏ وبقصد بذلك ما يلى : 


(أ) بالنسبة للاعمدة نستبيعد أى استراتيجية جميع اجزائها 
بالكامل أقل من اجزاء الاستراتيجية الاخرى التى تقارنها ٠ويمود‏ 
ذلك الى حقيقة اساسية وهى اننا كتا نقوم على مستوى العمود 
باختيار:ذلك الجزء الذى يمثل الدد الاقصى فى كل أجراء العمود ٠‏ 


'(ب) بالنسية نلصقوف تسنيعد اى استراتيجية جميع اجزائها 
بالكامل اكبر من اجزاء الاستراتيجية الاخرى الى تقارنها ٠‏ ويعود 
ذلك الى أننا >*نا نحنار أقل حزء من اجدزاء الصف عند اتياح 
الاستراتيجية السابقة ( الواحدة ) . 


(ج) تتم هذه العمنية الى آن يصبيح أددنا استر اتيجيتان فقط 
لكل منافس ٠‏ والان دعن نقوم يتطبيق هده القاعدة ٠‏ | 

١‏ يتضح من المقارنه على مستوى الاعمدة ان الاستراتيجية 
ب١‏ تسيطر على الاستراتيجية ب فى جميع عناصرها حيث أن ٠٠٠٠١‏ 
«وعلم )ا ه.ا أفضل من الصفر ٠‏ لذلك لامد من أستيعاد الاستر اتيجبة 
المسيطر عليه! وهى الاستراتيجية به لدلك لاتد من استبعاد 
الامعرافيفة ابوس عرها وه + 


؟ - يتضح من مقارتة الصفوف الياقية يعد استيعاد العمود 
ب من الحل ان الاستر اتيجية أ مسيطرة بالكامل على الاستراتيجية 
١‏ فى جميع أجزائها ديث ان 1+٠‏ افضل من 1١١٠+ -:٠+‏ أفقل 
من ١٠١٠١٠ » 56٠٠‏ أفضل من ٠ 1٠٠٠‏ ومعنى ذلك اذتا علينا أن 


٠. ١١ نستيعد الاستراتيجية‎ 


يتيقى بعد الاستيعاد السايق الاستراتيجيات التالية : 














وكما قلنا آننا لابد من استبعاد كل الاستراتيجيات المتاحة ماعدا 
استر اتيجيتان لكل منافس ٠‏ ومعنى ذلك اننا لابد وان نستمر فى 
عمليه الاستمعاد . 


٠ب يلاحظ على مستوى الاعمدة أن الاستراتيجية‎ ١ 
١ب تسيطر بالكامل على الاستراتيجية ب” حيث ان الاستراتيجية‎ 
أفضل فى جميع عناصرها من الاستر اتيجدة نا" 6 لان ووهوم؟ أفضل‎ 
وهنا‎ ٠ ه٠٠ أفضل من‎ ١٠١٠٠١ » ١١١٠+ أفضل من‎ ١6٠.٠ » 5٠٠ من‎ 
٠ لابد من استيعاد الاستراتيجية المسيطر عليها وعى ب8 من الحل‎ 

؟ ل يعد استيعاد ب نجد أن كل من الاستراتيجية أ ء أ؛ 
تسيطر على الاسةراتيجية أ؟ حيث ان جميع اجزائهما أفضل من 
أحيزاء الاستراتيجيهة أ ٠‏ ولا يهم أن هناك إكثر من استراتيجية 
تسيطر على استراتيجية اخرى فالعيرة ياستيعاد الاستراتيجية 
المسيطر عليها » وهى فى هذه الحالة الاسترايجية 0 ٠‏ 


ومعنى ذلك أننا يتدتى لنا فى الحل النهائى الاستراتيجيات 
التالية : 





ك5 


لكل منافس قاننا تقوم ياعداد الحل الجيرى للمشكلة٠وقبل‏ الحديث 
عن هذا الحل الجبرى نريد ان نشير الى أن الاستراتيجيات الباقية 
فى آخر جدول لا يوجد احد فيها يسيطر على الاخر سواء على 
تكو ع العمود او الصف ٠‏ 
ما يلى : 

1د أ العائد الذى يحققه الطارف 3 لا يتوقف على 
الاستراتيجية التى متيعها الطرف ب حيث ان أى استر اتيجية ينيعها 
الطرف ب ستؤدى الىى حصول الطرف 1 على نفس العائد فى أى 
استر اتيجيه يختارها الطرف أ كرد فعل لتصرف الطرف مه ٠‏ 

؟ ‏ يناء على عذه الفكرة يمكتنا القول بأنه : 


يتبع خلرطا من الاستراتيجية أب ء 3[؛ تحقق عاكدا معينا . 

أن يتيع خليطا مخفا من الاستر اتيجبات أن » أ4بحيث تحقق له 

تقسن العائّد المحقق هى حاله اتباع الضرف ب للاستراتيجية ب١1‏ + 
والان بغر ض أن 'لطرف ب اختار الاستراتيجية ب١‏ فان عائّد 

الطرف 5 يكون فى هذه الحالة مساويا : 


(ع) )0١5١*(‏ + رلا ساح (0. 06-0 


حيث ح تمثل الاحتمال الخاص بامتخدام الاستراتيجية آم 
( الجزء الخاص بالاستراتيجية 1) ٠‏ / 








أ يكون : 
(ح)2 )١86٠**(‏ + ١ح‏ ساس رحا.عى 
وكما قلنا ان عائد الطرف أ يكون واحدا فى الحالة الاولى أو 
الثانية فان ذلك رياضيا يعنى ان : 
لع) )١©١*(‏ + (ااحس؟)ر٠٠ه٠١‏ “ رح) (0860 + ركا لاع جم 
والان باستخدام فكرة التساوى يمكننا أن تنحصل على قيمة 
كل من ح » ١(‏ - ح ) كالتالى : 
6١ج‏ + 56٠١‏ * 6١ح‏ لضفه هه 6 د لج 


ا + ١٠6١*‏ ج حامس د . ا ١؟‏ 


سال٠١ نت‎ 6** 
6٠ ٠ ش‎ 


! ظ 


ع 6 


دعنا ننتقل الى الطرف ب وعائده ٠‏ بفرض ان الطرف ١‏ قرر 
اتباع الاستراتيجية أ » فان عمائّد الطرف ب يكون غى هذه الحالة 


رملمعن رم + رحعون لطادع) 


أذ اذا عر المارف 1 أن يتبع الاستراتيجية أ فان عائَجالطرف 
ب يكون : 


رمن رج 1١١‏ رطاحجع) 


. و ا دى* ٠.‏ 
حيبث إنتا قلنا أن العائد يتساوى فى كلتا لحالتين للطرف 
0-0 .مه ؟ ٠.‏ 
ى قانتا رياضيا يمكتنا ان نقول أن : 


ٍِ 2ح ٠‏ «2-سجس) 
مدا لء٠.٠ه١)‏ 4 
(١٠١؟6٠١)‏ (ح»2 ر.٠٠-٠048) -1١2(‏ عح) 2 ح 


بحل هذه المعادلة تستطيع الوصول الى قيم كل من ح »© 
و . 
ومح ) كالتالى : 


-ه ٠‏ .٠ه‏ ه١‏ بي-.١.6ا‏ دسا ء١٠٠٠اج‏ 
ا ات سس 
ع اع به موز 2 ...وح + 
م.م اع ١٠٠١احج‏ 
4٠‏ 
404 سوسس سوسس سه 
مه 1 
اللي 
ع باكلار 
وبخلك تكون قدمة ١‏ ب حم هى : 


د ط#اكر 


1 'الدل الامتان قشايد 
- 5 ع 3014 حم د ا - 
جب 1 5 . أ « 00 22 50000 + جه 1 عية 
لحري 1 أكد أن لحل الظة: : 3 


5 ةب ممصا يه . 1 5 2 له * : 08 
4 42 ---12 1 ُ : : 3 ' صميء 0-0-7 ل | دون 
٠. "7‏ , اط 3 55 2 
3 ا 0 و3 لكل 2 #كيء 15 اله 3 
١ 1‏ 5 الل ٍ ْ« 1 
: م 3 3 4 
3 _- 


كه 


5 
4 5 مغ 7 حت 
00 عي ةيه انث الصذ ها 


0 | امم 1 
ب ريع تركرار ع لكوع الطيا” 

م اتوت ررس ع 2 لسارم ا 3 

2 : 


1 . عي 
” 
د 0 : 


)١5٠١١( ره53مرن‎ + )١"٠٠١( (هءه5ر)‎ 

2ح دوه + وركلاايم 

- ر1؟ 1١‏ 
بالنسبة للطرف اب 2ت رح) (١٠؟١)‏ + -1١(‏ ح) (0-*186) 
وبالتعويض عن اقيم اح 6 سا ح ينتج أن : 

(مأكلان (٠-٠*5ل0)‏ له ربالاكر) رء٠*٠م‏ مل 


- :تركلام + 5ركودة 
تت غير 1١5‏ 


وملاحظ ان الفارق بعود ال صسالة التقريب والرقم لمحي 
لكل منتهما هو ١”‏ . ومعنى ذلك أن 


١‏ ل على الطرف 1 ان يتبع خليط من الاستراتيجية أ“ ٠‏ أع 
وحيث أن تكلفه هاتان الاستر اتيجيتان متساويتان فان تكلفته ستكون 
٠+ور+ه‏ كنيه وهو مينغ ميزانيه الاعلان ٠+‏ حيث أن تكلفه كل منهما 
٠٠+ء*رءه‏ وأن مجموع أى احتمال للاسترتيجيتان سيكون واحد 
صحيح ٠‏ 


بت على الطرف ب أن يتبع خليطا من الاستراتيحية ب١‏ 6 ب ؟ 
ولكن حيث ان تكافة هاتان الاستر اتيجيتان مخلفتان فلايد من 
ترجيح كل منهما بدرجة الاحتمال الخاص بانتخدامها ٠‏ واذا عدنا الى 
استخدام الطرف ب لاستر اتيجياته فقلنا ان ذلك يتوقف على تصرف 
الطرف 5 ٠‏ دعنا نعبر عن ذلك فى الجدول التالى : 








الامستراتيجبة ب* ء ولهذا تكون نفقة الاعلان كما يلى . 
نصيب الاستراتيجية ب١‏ من الخليط يمثل قيمة ح وهو «؟لار 
آما نصيب الاستراتيجية ب؟ من الخليط فهو يمثل قيمه ١ح‏ وهو 
باكر » ٠والان‏ دعنا نقوم محساب ممزأتيه الاعلان وفقا لذلك : 
١‏ تنصيب الاستراتبجية ب 2- (لاكالار) (0٠در0٠595)‏ 
ح- .ولاا4مه 
؟ ‏ ب تنصيب الاستراتيجبة اب -ت (الااز (5٠در*٠6)‏ 
ح 85١9-٠٠-٠١‏ 
ومهذا يكون حجم الانفاق الاعلان للطرف ب كالتالى : 
1خ + ١56٠١٠٠١٠‏ 
.5556 جنيها ٠‏ 
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الفمل الثامن 
ورسائل الاعلان 


ان عملية الاستثمار للاموال فى وسائل الاعلان للوصول الى 
الى الجمهور الذى ترغب الشركة فى الوصول اليه وذلك بأقل فاقد : 
ممكن وبأعلى درجة من الفعالية تتطلب بالضروره أتواعا من 
التحليلات الكمية والنودية وكذلك اختيار نلوسيلة الفعالة ٠ويتطلب‏ 
ذلك مالضرورة ان نعرفء ماهى وسائل الاعلان التى يمكن للشركات 
الدتكفداهها :وما عن “اكزاناوالعدوت القاهينة يكل وشسيلة تمن هذه 
الوساكل ٠‏ كذلك يتطلب الامر فهما للاستراتيجية الخاصه باستخدام 
الوسائل الاعلانية والعوامل التى تؤثر على اختيار ايا من هذه 
الوسائل عند القيام بالاعلان ٠‏ كما يجب ان ذفهم كيفية وضع 
الجداول الزمنية لاستذدام الوسائل الاعلامية التى يتم اختيارها ٠‏ 


أولا : الوسائل الاعلانية المتاحة وخصائص كل منها : 


هناك العديد من الوسمائل الاعلابي.ة والتى بمكن #لمطنين 
استخدامها ٠‏ وتتصف دل وسيئة من هذه الوساكل بمجموعة من المزايا 
والعيوب ٠‏ وفى هذا الجزء سوف نقوم يعرض لهذه الوسائل 
وخصائص كل منها ٠‏ 


2 كف‎ ١ (0 


تتميز الصحف يمجموعة من المميزات اهمها ما بلى : 


الاضطلاع عليها يواسطة اكثر من فرد داخل الاسرة الواحدة ٠‏ 


؟ ‏ أاوقات أقمال قصيرة : يقصد بوقت الاقفال مم15 همعمت 
آخر موعد لتسليم نسخة الاعلان الى المحف قبل القيام يطبعها 
ونشرها ٠‏ وعادة ما لايزيد هذا الموعد بالنية للمحف اليومية عن 
4 ساعه ٠‏ ويساعد هذا الوقت القصير على ان يقوم المعلن بأى 
تعبير قى الاعلان فيل نثره وتعديلة وفنا لااأى تغبير يحدث فى 
الظروف البيئية المحيطة يه ٠‏ 


ل امكانية استخدام الالوان يصورة فعالة ٠فقد‏ اصيح من 
المتاحللصحف امكانيةاستخدام الالوانينطام م205 #عورهم - ىه - هد 
وقد بدأات صحيفة الاهرام فى استخدام بعض الالوان فى طبعتها 
الصادرة يتاريخ 5١‏ اكتوير همهة! ٠‏ والمشكلة الحقيقده التى تواجه 
استخدام الانوان فى الصسحف هى مثشكلة التكافة ٠‏ غمثاة تبلغ تكلقة 
الاعلان فى المتوسط لصفحة كاملة مم استخدام اللون الاأسود 
و” الوان اخرى /7١‏ فوق متوسط التتلفة لنفس الاعلن باستخدام 
اللونين الابميض والاسود فقط ٠‏ 


زيادة فى المرونة الخاصة بالوق والمناطق الجغرافية : 
ان الصحف الان لا تقتصر على الصحف الدنومية !لةومية » ولكن 
هناك العديد من الصحف ال محلية والتى تءغطى مناطق اقليميه محدودة 
مثل صحيفة المنار التى تغطى مدينة الاسكندرية فقط ٠‏ ويؤدى ذلك 
الى )زنادة قدرة. المتلن على الوصؤل: الى “الستملكين الحلضةن: الذين 
يرغب فى الوصول الوهم ويصفة خاصة عندما يكون المنتقج يتم 
توزيعه على نطاق محلى ٠‏ ولعل اعلانات التجزكئهة تعد اكثر انواع 
الاعلانات ملائمة لاستخدام الصحف المحلية ٠‏ 





51 هس 


ه ل تتمتع الصحف بيعض هزاني اتصالية : تتمنء الصحف 
بميزة التصديق العالى مس جانب من بقرآما ٠‏ كذلك ددن الايحاث 
على ان الرساله المطبو مه تؤدى الى قدرة عالية من جانب القارىء 
على الاحتفاظ مالمعلومات التى تتسم بالتعقد الشديد اذا ما قورنت 
بالوسيلة المسموعة فقط ٠‏ كذلك تدل نتائج الابحاث على ان الرسالة 
المطبوعة تدقع بالافراد على ان يصبحوا اكثر مشاركة مع الرسالة 
المقررّه اذا قورنت مع تنقسن الرساله التى تقدم من خلال الوسائل 
المسموعة (1960 رت جص 2 11) 
الاعلانية تستخدم الصدف لهذه الاهداف : 

(1) خطط الاعلان التعاوتية والتى يتم فيها تعاون مجموعة 
من الموزعين ومشارخه تكلفة الاعلان ٠‏ 

(ب) الترويج والتعريف با موزعين المحليين ٠‏ 

(ج) الترويج الذى يهدف , الى الحص ول على تصرف مياشر 


وسريع من المسته لك عن طريق استخدام الكويون ات 
والتخفيمضات © »> الخ بو 


ولهذا السيب فان الصحف بالنسية للموزعين وتجار التجزئة حى 
ولكن :الزن قواز لزان المابكة دهان ناك محموعة عد 
العيوب والتى من اهمها : 


١‏ - وجود فروق ُى المعدللات الخاصه بتكلةة الاعلان مين 
صحف + شقد توجد اختلافات ششى تكلفه الاعلان مين أنو اع الصحتف 





القومية والصحق المحلية » أو قد توجد بعض الاختلافات فى سعر 
الاعلان بين الصحف القومية » اويين يعض الصحف المحلية ٠‏ 


؟ ل أارتقاع تخكففة الاعلان عند الرغية فى تغطية السوق 
القومية : فعندما يرغب المعلن فى تغطية السوق القوميه ككل فان 
تكلفه هذه التعطيه باستخدام الصحف تزيد عنى تكلفة التغطية لنفس 
السوق باستخدام التتفزيون او المجلات بنية ٠ه/‏ تقرييأ ٠ولكن‏ 
فى مقابل ذلك تقدم السحف تغطية اكثر كثافة وثمولا للمنازل 
التى توجد فى السوق مقارنة بالتلفزيون والمجلات ٠‏ 

“*“ ل المعمر القصرر #8 559 : فالصحف عادذ مالا يتم 
الاحتفاظ بها فى المنزل لنترات طويلة جدا ٠‏ لذا فان فرصة تعرض 
الفرد للاعلان للعديد من المرات تقل مع استدذدام وسيله الصحف ٠‏ 
تشترك م الصحف فده ماستكتاء المجحلات. ٠.‏ 


ل مشاكل الطداعة : نظرا لان الصحف عادة ما يتم طيعها 
على ورق يتشرب الاحبار » فأن هناك معض المشاكل الغنية فى صورة 
الطماعة ء وكذلك نظرا لان الصحف يتم احندارها على أساس يومى 
فان ألوقئت المتاح لعملية المراجعة يكون محدودا! مما برّدى الى وجود 
معض الاخطاء فبها ٠‏ 


7 تن | 3 لتدلغز فو نْ 09 لستجعاء 1 . 
يه فة أ اتنحلفز يون كأحد نتاج العصر الالكترومى قند دخل 


الي عالم التنويق ممسراعة مذهله فى اقل صن #٠‏ سسثةاء٠‏ والواقع أن 
نوع التيلفزيون ( قومى او محلى ) يجءل هناك فارما غى مناقةسه 


هذه الوسيلة الاعلانية ٠‏ والتيلقزيون كوسيله أعلانيه يتمتعم بعدد 


١‏ - يجمع التدانزيون بين الصوت والصورة : أن امكانيه 
استخدام كل من الصوين والصورة فى التيلفزيون يؤدى الى تعور 
المشاهد بالمشاركة وياقريب عالم الواقع أيه » وموجودت آتصال 
عباشر يينه ويين المعلن »+ ويهذ! يستطيع التيلفزيون ان يحصل على 
أكدر قدر من الاعتمام من جاتب المشاهد ٠‏ وبينما لا تجد شواهد 
علمية تدل على ان القدرة على الاحتفاظ بالمعلومات النى يحصل 
علبها الفرد من التينمزيرن تعد اكثر من القدرة على الاحتفاظ نفس 
المعلومات اذا حصل عليها الفرد من الومائل المطبوعة » الا ان 
الثايت علميا أن التيلفزيون كوسيلة اعلاتية تساعد على خلق أكبر 
قدر من المشاركة الوجدانية ويتأثير ضخم ومباشر على الفرد 

(1960 ,عدم ملك) 


كذلك فان استحد'م الصوت والصورة معا يعطى للمعلن درجة 
عالية من المرونة فى إعداد الجوانب الذلاقة الخاص ة بالرسالة 
والتحرير والتصميم للاعلان ٠‏ ففى ظل هذه الوسيلة يمكن المملن 
ان معرض للمنتج محل الاعلان » كما يمكن استخدام الالوان يواسطة 
المعلن للتاثير العاطفى عنى المستهلك وخاصة اذا كانت السلعة المعلن 
عنها نوعا من الادلعمة او المشروبات ( يمكن للاعلان باستخدام 
الالوان اثارة شهية الافراد الى الطعام او المشروب فى الاعلان ) ٠‏ 
كذلك يقدم التلفزيون الملون فرصة الوصول الى قطاع سوقى يتسم 
بدرجة عالية من التعليم » وددخل عالى (1973 ,.همه تعواء1ل2). 


> التعطية الجماهيردة : حيث يتوافر هذ! العهاز نتدى 


ألمديه من الأسر المصرية اللان + كما إن ساعات إريائه اليومية قد 


التلفزيونى مما يجعل من هذه الوسيلة وسيلة جماهيرية ٠‏ 


+ ل القدرة عنى جذب ابتباه المشاهدين : فمعطم المشاهدين 
يجدون متعة فى مشاهدة التلفزيون ويحصل هذا الجهاز على انتباهم 
يدرجة عالية اثناء مداهدته ٠‏ وقد يؤدى ذلك الى وجود اهتمام 
لدى البعض بمشاهدة الاعلان وفهم محتوى رسالته ويصفة خاصة 
اذا تم تصميم الاعلان. وتحريره مطريقة مثوقة ٠‏ 


أما العيوب الاساسية فى وسيلة التيلفزيون فمن أهمها ما يلى: 


١‏ وجود بعض الاتجاهات السلبية نحو التيلمزيون فهناك 
يعض الافراد الذين ينتقدون هذا انجهاز ويرون يأنه سييا فى 
اننثار بعض الافكار انتى تتعارض وقيم الدين » وانه يقود الشياب 
نحو الانحلال الخلقى اكّثر مما يفيد ٠‏ ومعنى ذلك إن هناك قطاعات 
من المستهلكين يرفضون مثاهدة التلقزيون او حتى الحصول عليه 
واقتناته فى منازلهم (1973 ,ه+80) . كذلك هناك مجموعة من الافراد 
الذين يشعرون بأن التلفزيون وسيلة متحيزة وبالذات فيما يتعلق 
بالاخبار » او البراممج ؛ أو التحقيقات الاخبارية ٠٠‏ الخ -ويؤدى 
ذلك الى فقدان الثقة غى كل ما ينشر فى هذ! الجهاز والذى ينسحب 
بطبيعة الحال على الاعلان ٠‏ 


>؟ ل قدرة محدودة جدا على اختبار قطاع محدد والتعامل 
محه فقط : حيث أنه عئى الرغم من وجود بعض قدوات التلفزيون 
التى توجه الى قطاع محدد مثل القناة الثالثة الموجهة ألى منطقة 
القاهرة الكيرى فقط » أو تلك الموجهة الى سيناء والمدن الواقعة 
على اعناة السويي ب 1لا أن التامل بهم التلتووون ينهم الع 


596 اسه 


قدرته على التعامل مع قطام سوتقى محدد ٠‏ فهو فى كل الحالات 
يكون مرغما على توجيه الرسالة الاعلانية لنواد الاعظم من 
الجماهير وليس لقطاعا متددا من المستهلكين ٠‏ والواقعم ان القدرة 
المحدودة للتعامل مع قطاع سوقى معين تأتى من ناو ع البرامج 
واوقنات الارسال الخاصه بالنتفزيون ٠‏ فمثلا أدأكانيتالرسالة موجهة 
الى ربات البيوت ميمكن الاعلان عن السلعة فى 'وقاتٍ فترة الارسال 
الصياحية ٠‏ كذلك ادا ١‏ دن ان نوجه الرسالة الى قطاع المستهلكين . 
ذو القدر العالى من التهليم فيمكن وضم الاعلان عقب احد البرامج 
الثقافية ٠‏ واذا اردنأ أن نواجه الرسالة الاعلانية انى الرجال أو 
الشباب فقد يكون من المفضل وضم الاعلان قيل أحدى مباريات 
كرة القدم المذاعة تيلفزيو.نا أو اثنائها أو يعدها ٠‏ اذن يؤدى اختلاف 
اليرامج الى توفير ق درة للمعلن على مخاطية قطاع محدد من 
المستهلكين ٠‏ 


+ ا الانطياع المؤقت 9 ان الرياله الاعلانية فى التلفزيون 
قّد يبتعر ضص لها الفرد عن وعى ولكن لفترة محدودة ثم سير عان 
ما فترسمى . ولذلك غانه يكون من الضرورى القيام يتكرار الاعلان 
وتعريضصص امشاهد للاعلان يصوره متكررة عير اوقات مختلفة ٠‏ 

3 ل و كود العدرد من الاعلانات فى وقت واحد 1 ان وحود 
اعلان على حدى -ونظرا للكم الهائل من الاعلان قد ضطر المشاهد 
؟ ‏ ال#إأعلية : 





رخيص الثمن » كما ان حجمه قد اصبح من السهل حمله والانتقال 
يه من مكان لاخر ء بل يوجد ايضا فى السيارات ويمكن سماعه 
اثناء المقدادة ٠‏ ولعل ذنك يؤدى الى امكانيه سماع الاذاعه قي أى 
مكان ٠‏ كما ان الاذاعه تغطى مختلف الاعمار والجنس ٠‏ 


؟ ل امكانية التعامل مع قطاع محدود من المستولكين : نظرا 
لوجود عدد من محطات الاذاعه المحليه قاننا يمكن أن نمتخدم هذه 
الوسيلة فى التعامل مع قطاع محدود من المستهلكين ١‏ اذاعه 
الاسكندرية » اذاعة فتأة السويس .. الح ) ٠‏ كذلك فان وجود 
العمديد من محطات الاذاعه والتى تختلف مرامجها بحر ثتجذبقطاعات 
معينة من المواطتين ممكن المعلن ايضا من التعامل مع قطاع سوقى 
محدد ٠‏ خذ مثلا أذاعة الشياب والتى مدكن ان تصل رسالتها 
الاعلانية الى فتات عمرية معينة ٠‏ خذ ايضا اذاعة القرآن الكريم 
والتى يمكن أن تستخدم للوصول الى قطاع محدد من الافراد 
كذلك فان استخدام امدطات التى تثيت على موجات 586 يؤدى الى 
الومول الى قطاعات معينة من المستهلكين ( الافراد ذوى الثقافة 
ودرجة التعليم العالية ) اذا كانت هذه المحطات تقوم باذاعة بعض 
الموسيقى الاجنبية الكلاسيكية او السيموفونيات ٠٠‏ الخ ٠‏ 


تتطلب اقل فترة اقفال حيث يمكن تس ليم الرسالة الاعلائية ونت 
اذاعتها على الهواء معاشر 3 ٠.‏ وبؤدى ذنك الى المروتة العالية فى 
اعداد الرسالة الاعلانية وزيادة درجة ملائمتها مع الاحداث الجارية٠‏ 


ع انخفاض التكاليف : ان تكلقة الاعلان فى الاذاعهة تعد 
أقل تكلفة اذا ما قورنت بتكلفة الوساكل الاعلانية الاخرى ٠‏ 


ه ‏ التثير النمسى ٠تنجيد‏ : تدل نتائج اليحوث عدى ان اأقتناع 
المستهلك بالرسالة الاعلانية المتى تيث عبر الاثير فى الاذاعة عالية 
جدا + وان ذرجة هقاومته لهذه الرسالة تكون أقل اذا ما قورنت 
مالتتفزيون (1950 .85 وعصذ مفعلق كذلك تدل نتاشج اأدراسات على 
أن الربالة المبسطة والنى ذا عفى الاذاعة يكون للفرد القدرةالعاليه 
على الاحتفاظيها اذ اماقورنتمالو ساكل الاعلانيةالمظلوية (1960 #عصممل1) 


5 يمكن أستخدام الاذاعهة كوسيله تد عيم للموزعين : أن 
الاذاعة » والصحف والتيلفزيون المحلى يمكن ان يستخدمهم الموزع 
للحصول على اكدر قدر من التدعيم لوظيفة الييعم ٠‏ 

ولكن الى جوار المزايا لمايقة توجد مدموعة من العيوب أهمها 
مايلى : 

١‏ طبيعة الرمالة الاعلانية : مما لا شك فيه ان الاذاعة 
تسمح فقط يتقديم الرسالة المعتمدة على الدسوت وحده ٠‏ ولهذا فان 
المنتجات التى تحتاج الى عرض لا يمكن الاعلان عنها فى الاذاعة ٠‏ 
كذلك يختفى اثر استخدام الالوان على فعالية الاعلان فى هذه 
الوسيلة ٠‏ كذلك فان ائر الاعلان قد يكون تأثيرا وقتيا (لحظيا) 
ولذلك يكون من الضرورى تكرار الرسالة عبر ايام مختلفة ٠‏ 

* ل عدم وجود نظام شرائى واحد : فلا موجد فى الاذاعه 
معدلات نمطية موحدة والتى يدفعها المملن على اعلاناته فى الاوقات 
المختلقة » ولا يمكن التغلب على هذه المشكلة الا بوجود نظام ميسط 
لتحديد تكلفة المعلن فى كل محطة من محطات الاذاعة . 

محطات اذاعيه عديدة : أن وحجود مثل عذه المحطمات 
التى تتتافس فيها بينها على جذب اعلن يؤدى الى عدم القدرة على 
الوصول الى الجماهير الحريضة الا عن طريق استخدام اكثر من 
محطة أذاعية فى نفسر الوقت ٠‏ 


سه ؤيلا ؟ سه 


؟ ل المجيلات عمصنتدهيوة 

تتميز المجالاات بالمزايا التاليهة غى مجال الاعلان : 

١‏ القدرة على التعامل مع قطاعات سوقية محددة : حيث 
أن هناك عددا من المجلات التى توجه الى مناطق جغرافية محددةء 
او الى خصائكص ديمو غرافية معينة ٠‏ خذ مثلا « مجله حواء © التى 
توجه الى السيدات غقط : كذلك مجلة « ميكى »© وأنتى توجه ال 
الاطفال وغدرها ٠‏ فهناك اذن عدد من المجلات التى توجه الى قحناعات 
معينة من الافراد والذين يمكن الوصول اليهم من خلال الاعلان 
فعها . 


* - القدرة العالية نقارىء المجلات على ملاحظة الاعلان : 
فنتائج الدراسات تدل على ان قراء المجلات يتونون ذوى قدرة أعلى 
على ملاحظة الاعلشس من مثاهدى التلفزيون ٠‏ كذلك تدل النحوث 
على ان الافراد ذوى الاعمار الصعيرة يصدقون الرساله الاعلانية 
فى المجلات يدرجة اعنى منها فى التلفزيون ٠‏ 


> وسائل الاعلان الخارجية ( كالملصقات والافتات ) : 


مقجة >+0 01 


وتعد هدم الوسدئلة من أقدم ساكل الأعلان ولكتها ل حت ان عن 


مهنا 


ع 2 4 
أهم و ساكل الا عدن الان وذلاك لتحشق ح شحو 2ك عور لاقو اقه أ تام + 
ع لاومو شطع أذّمدسملة مالم م ااا 3 ش 


.-2 


> مد المروت> , شيسكن #اشتصيل. عجوي عه من اللانتاءت التي تعطىٍ 
ع 2 عد 0 5 5 ء 1 
السوق كثل او تغطى أسوأتقا محددة او حتى احدانا جزء١‏ محدودا 


من سوق محلى ٠‏ 


؟ ل وجود جمهور متحرك : فالافراد بشاهدون اللصقات 
واللافتات بينها هم يتحركون من مكان الى اآخر ه ود يكون الفرد 
شى طريقه الى ششراء بطمعه. أو خدمه معبتهة وتساعده هذه الأاعلانات 


* ل التعرض المتكرر للاعلان : أن فرصة تعرض الفرد لنفس 
الاعلان لحدة مرات تزداد مع استخدام اللافتات الاعلانية ٠.‏ 


العياب النسيى لاعلانات المنافسين : فى معظم الحالات 
تكون اللافتات الاعلانية التى تحمل الاعلان لشركة معدنة معزولة 
فى منطقة معينة ويهذا بمكن عزلها عن الوساكل الاعلانية الخاصة 
بالمنافسين ٠‏ واأستيعاد اعلانات المناقفسين يعتى استبعاد احد المصادر 
التى يمكن أن تأخذ انتباه الافراد بعيدا عن اعلان الذركة ٠‏ ولكن 
يلاحظ أن مصادر اخد الانتياه بعيدا عن الاعلان تزداد مع استخدام 
هذء الوسبلة ٠‏ 


ولكن بعاب على هذه ائوسيلة الاعلانية ما يلى : 


١‏ ل وجود قيود على الجانب الابتكارى والخلاق فى ميدان 
الاعلان : حرث ل الأعلان فى هذه الحالة يتعرض اله الافراد اثناء 
تحركاتهم فان تحرير الاء دن يقتضى استخدام كلمات محدودة أو 
أو رسم تعبيرى واحد حتى يمكن للفرد مشاهدته أو فراءته اثناء 
عوره» 0 ولذا فان 5 يمحن أنحازء من حلال هده الوسدا-ة هو التذكيرء 
'او تكرار علامة المذتج دتى يظل المستملك على معرقة بها ٠‏ ولذلك 





دب ١‏ لقم - 


فاته اذا كانت الرسالة الاعلانية الفعالة تتطنب رسالة اعلانية مطوله 
فان هذه الوسيلة لا تصبح وسيلة فعالة للاعلان ٠‏ 


يمكن أن تاحذ انتتاهه بعيدأ عن الاعلان ه كما أن الميده المخبطه نه 
مثل حركه المرور » أو درجة الحرارة » او عدم نقاء الهواء ٠٠‏ الخ 
قد مقلل من كاثير الاعلان على الافراد ٠‏ 


م الاتجاه انسايى يواسطة افراد المجتمع ناحية الملصة 
واللافتات : حدث أن وجود «ذه المصقات يشوه هن المفنظر العام 
للمدينة » ويتنافى مع خرورة ظهور المدينة بشكل يرياح النظر ٠‏ 
وقد وصل الحد فى يعض الدول ( مثل الولايات المتحدذ ) بوجود 
قانون يمنع ظهور اللافتات فى يعض الاماكئن داخل المدن ٠‏ 


5 الاعلانات المتحركة يصستكتات430 الععدءا 


تعد هذه الوسينة الاعلانية من الوسائل التى زاد الاهتمام بها 
عن استخدام وسائل انئقل المختافة لتحمل ريالات أاعلانيهة محددة 
( كالسيارات » ومترو الانفاق » ٠٠‏ الخ ) ٠‏ 


وتتميز هذه الوسيلة بالمزايا التالية : 


١س‏ التعرض للاعلان قبل الشراء : أن معظم الافراد التتى 
تذهب الى مناطق الشراء تذهب اليها بالوساكل العامة ( الاوتوبيس ) 
ووجود الاعلان فى هذه الوسيلة يعد هاما . حيث يذكر المسدهلك 


بالعلامات التجارية الموجودة + ولبذا فان هذا الأعلان رحد اعلان 


هس اك ا 


فال للشامة + 


> ل المروتة انجغر اقية حيث أن وسائل أأنقل العام تعد 
وسائل محلية خان أستخدامها فى الاعلان يجعل الا علارن مؤثر!ا على 


السوق الذى ثر عبه فخققط ٠‏ 


لس درجة تعرض عالية من قبل ال ىستهلك : حيث أن معظم 
الاغراد مينتقل باأستخدأم المواصلات العامة » فان درجة تعر ض 
الاغرد للاعلان فى هذه . الوسائل تكون عالية حيث أنه يمكث غفترة 
أي يأس مها داخل الويولة ٠‏ 

الاقتصاد : ان الاعلان فى هذه الوسيلة الاعلائية يعد 
أقل تكلفة مقارنة بكل وسائل الاعلان الاخرى ٠‏ 

اما العيوب الاسا.سية لهذه الوسيلة فاهمها ما يلى : 


١‏ تغطية لنسية محدودة من الجمهور : فعلى الرغم من 
امكانية الاعلان خارج وسائل النقل الا ان اأثايت إن الافراد المارة 
د يشاهدون الاعلان غالب 4 ولذتلك فان الاعلان داخل الوسسيلة هو 


؟ سل وجود قيود على جوانب الابداع والخلق فى الاعلان : 
فمثلا هناك كنود على ددجم الاعلان الذى يتم وضعه دأخل الوسيلة٠‏ 
ولعل الحجم الصغير للاعلان يفرض عاى الرسالة والتحرير و التصميم 
الخاص بالاعلان الكثير من القيود + ويمكن معالجة هذا القصور 
ص .خلال استخدام المساحات الخارجية لوسيلة النقل فى الاعلان ٠‏ 


كلك هس 


لك المزاج الشذحى للراكب : أن وجود الراكب فى مكان 
مزدحم يمكن ان يؤثر على مزاجه الشخصى الذى يمكن ان يؤثر 
بالتالى على اهتمامه بالاعلان داخل وسيلة النقل + وعدة فى لل 
هذه الظروف ما يكون انتياه الراكب موجها نحو سرعة الوصول 
الى المكان المستهدف ء ورقل اهتمامه بالاعلانات ٠‏ 


غع ‏ مقدار التوامر فى الاماكن : عادة ما تكون الاماكن المتاحة 
للاعلان داخل وساكل المواصلات محدودة ٠‏ ومما يزيد من المشكله 
ان معض المعلنين يستاجرون المساحة المتاحة يعقود طويله الااجل 
مما مقلل من احتمال توافر هذه المساحات لعلنين آخرين ٠‏ 


5 البريد المباشر الثعهدم تممادا 


يمكن استخدام وسيلة البريد فى الاعلان + وياخذ الاعلان من 
خلال البردد اشكالا متعددة اهمها الخطابات » والكتبيات الصعيرة » 
والكاتلوجات 6 والكروت م6 والنشثشرات ٠‏ 


١‏ التمهيد لعمليه الييعم : فعادة ما مرسل الاعلان باليريد 


؟ ‏ اثارة الاهتمام يأحد متاجر التوزيم فى المنطقة ٠‏ 


م« 7 المرونة أتعالية فى اختيار القطاعات المستهدفه بالااعلان» 


5 عت عدم وحود قدود على المساحة أو 08 9 الإأاعلان * 








5 


ه ل عدم وجود مناةذسه من اعلانات المثافيين ٠‏ 

5 ل هتميز الاعلاى بالصورة الشخصيه ويالانى اهتمام من 
يستقيله بيه ٠‏ 

اما العبوب الاساسية فى هذه الوسيلهة فأاهمها ما يلى 1 

١‏ تكلفة عالية إذا ما قورنت بالوساكل الاخرىاء 
المستهدفين بالاعلان ٠‏ 

“هم عدم اهتمام الافراد بالاعلانات التى فرد اليهم من خلال 
اليريد ٠.‏ 

4 يحتاج الى مهارات فنية عالية فى تصميم وتحرير 
الاأعلان ٠‏ 

ه ‏ يحتاج الى نظام بريد فعال ٠‏ 
# مم الاعلان فى تغط الشراء : 

86 3407 عممطعجد8 01 لصوم 

محلم وسائكل الاسادن التى تعر ضنا لها دسامقا تصل الى المستهلك 
فى اماكن واوقات تختخؤغ ‏ عن مكان ووكقت الشراء هن اجحل ذلك 
تعد هذه الوسيلة هامة للغابة ٠‏ ويعد مذتجى السلم الميسرة مثل 


لهذه الوسيلة > وقد دلت احد الخو اكات التى أجحريت على هده 
الوسيلة انها ظعب الادوار الاتة ( 1963 بمقكئة ) 





ب 588 ه 


٠ يمكن ان تثير رغبات الشراء اللاشعورية او المؤجلة‎ ١ 


؟ ‏ يمكن ان مشير الرغية فى ثراء منتجات او خدمات للعائله 
ككل ٠‏ 


م يبمكن لها ان تحطم نموذج الشراء المخطط من قيل الترد 
وتجعله يشترى كشيرا من المسلع التى .لم يخطط الفرد لشراثها عند 


بمكن أن تولد شعورا ندى الفرد يان البلع محل انا علان 


تقدم وتياع يصورة مخفضة سعريا ٠‏ 
العوامل التى تؤثر على اختيار وسائل الاعلان : 


هناك مجموعة من العوامل التى يمكن ان تؤثر على اختيار 
الوسيلة الاعلانية ٠‏ ومن اهم هذه العوامل ما يلى : 


١‏ المتطليات ائلازمة لاستخدام إستراتيجية خلاقة فى 
الاأعلان ٠‏ 

؟ ‏ الوصول الى الجمهور المناسب والمستهدف من الاعلان ٠‏ 

اين متطلبات الوصول والتكرار عمعدوم7 لصة طم2 

ع تأشير العوامل التتافيسية ٠‏ 

٠. التكلقة‎  ه‎ 


د بعض الاعتبذرات النوعية فى الوسيلة ٠‏ 


ل متطليات التوزيع ٠‏ 


وسوف قتناول هذه الموامل بالشرح قى السطور القليلة 
القادمة . 
١‏ المتطئيات اللازمة لاستخدام استراتيجية خلاقه فى 
الاعلان : 


ان تكامل كل من الرمالة الاعلانية والوبيلة بعد أمرا اساسيا 
فى فجاح وقعالية النشاط الاعلانى ٠‏ فلا يعقل ان يكون هناك 
فصلا بين الاستراتيجدة المتيعة فى تصميم الجواتب الفنية للاعلانء 
وتحريره وبين انوسيلة التى سوف تقوم يحمل هذا الاعلان الى 
الجمهور المستهدف٠‏ فمتطليات الاعلان من الناحية الفندة والتى تعتمد 
على الابداع والخلق قد تؤدى الى استيعاد او تفضيل يعض 
الوسائل الاعلانية المداحة ٠‏ كذلك قد يؤدى المنتج أو الخدمة محل 
الاعلان الى التأثير عنى نوع الوسائل الاعلانية التى يمكن 
استخدامها ٠‏ خذ مثالا الاعلان عن السجاكر ان مثل هذا الاعلان 
يستبعد بالقانون امكانية استخدام وسيل التلفزيون او الاذاعةء 
تذلك اذا كان المنتج حساما للفرد فلا يفضل معه استخدام وسائل 
الاعلان العامة مثل التتفزيون او الراديو ٠‏ فمثلا اذا كان أحد 
المعلنين يرغب فى الاعلان عن شاميو يعالج القشر الموجود فى الشعر 
فانه يكون من الاقضل ان يستخدم وسيلة المجلات بندلا من 
التلفزيون حيثك ان اهتمام الفرد بالمنتج دحل الاعلان وهو يجلس 
ف وسط أآسرته أو اصدقائه قد يؤدى الى شهدره بالامانة + وقد 
يؤدى ذلك بطييمة الحال الى اعمال الرسالة الاعلانية ٠‏ 


كذلك فان شخصية المنتج 7 للقم ممعم ه2200 قد تفرض 
نوعا معينا من الوسائل الاعلانيهة ٠‏ فالاعلان مثلا ع: أحد عطور 


د أك'هة؟ د 


السيدات الغالية الثمن قد يكرن اكثر فداليه ياستخدام شرائط الفيديو 
اذا ها فوون بالشلتروون: او الاعلان .فى معلات باسيداك غالية 
الثمن بدلا من حواء ٠‏ ويمود ذلك الى حقيقة اسأسية وهى ان 
المستهلك عادة ما يريط بين المنتج المعلن عنه والوسيلة التى تحمل 
الاعلان ٠‏ فاذا لم يكن هناك تطايقا بين المنتج والوسيلة فقد يؤذى 
ذلك الصورة الذهنية للمذبح ذاته ٠‏ 


فيها الرساله الاعلانية على قدرة السيارة فى الانتقال من بسرعة ادى 


- 


أخرى ء أو القدرة على المثاورة بين السيارات الاخرى فانها بطديعة 
الحال تفرض على المعلن اختدار الوسيله الاعلاتية اللتى يمكن ان 
تعظم من تأثيم الرمانلة على المستهلك المحتمل ٠‏ وهنا قد يكون 
التلفزبون أو احد الاغلام الاعلانية من الوسائل الفعالة ٠‏ كذلك 
استخدام الالوان قد يكون له تآثيره اليالغم على تقديم الريسالكه 
والاهته 'م بها من قيل المستهلك ٠‏ فى هذه الحالة فان أفضل الوسائل 
التى بمكن أن تقدم اعاتا ملونا هو المجلات ٠‏ كذلك اذا كان الصوت 
أساسيا قى الرسالة الاعلانية فان الاذاعة او التافزدون يعدان من 
افضل الرسائل الاعلانية ٠‏ ْ 


2 أ مسر 5 ألى اتجمود ل [خناسيني.؛ اللستعداف 9 


ان امبؤرة الرئكيسية فى قرار اذتبار الوسائل الاعلانية هى 
بالاعلان مع اقل تكلمة شائعة + وعادة ما يشار ألى هذا ياسم 
الانتقائية نافندهاه5. ويقدم الحاسب الالى امكانية عالية فى تحقيق 


ل لأا ؟ سه 


ويعتى ذلك ان القرد القاكم على تحلمل الوساكل الاعلانية المتاحة 
لامد و نتكرن لدية أنقدره على فهم طيدمة 4 ونطاق وإمستخدامات 
المصادر المتاحة تلبيانات عن الجمهور 


الجممور هنونة عدمعالنه لامد وا ن تتدتمل عنلى 5 امسا 550 


00000 ل المتاحة ٠‏ مثل عدد 
المجالاات التى توز ع او تدد أجهزة التتلفزبون التى بمتلكها الافراد فى 
منازلهم © » الخ «٠‏ 


؟ ل ييانات عن دلبيعة وخصائص الجمهور الخامن يكل وسيلة 
مكل بيانات ع ناعمار هم وحجنستهم » ودخلهم »ء وطيقاتهم الاجتماعيه: 
ومهنهم 3 وحالاتهم الاجتماعة » ومستوى تعليمهم + » الخ ٠‏ 


م ل معدلات التعرض ومثشاهدة الاعلاتات التى تحملها 
الوساكل المتاحة ٠‏ ويتوقف ذلك يطبيعة الحال على مكان الاعلان فى 
الوسائل المطبوعة مثل المجلات والصحف » او ميعاد ؟لاعلان فى 
التلفزيون أو الراديو » او مكان الاعلان يالقسية للملمقات. 4 
اللافتات ٠٠‏ الخ ٠‏ 


للرسالة الاعلانية التى تنشر او تذاع فى هذه الوسائل ٠‏ 


2 امه بيانات عن درحجة 4 تأشدر ايه سن ر الحمهور الذى دسأ هد 
الاعاتى د كل وسطه من الوسائن اإاههة عار ديه المتا جه 5 


ل 





عه ايرث ؟ الى 


5 يرانات عن معدا لات الشراء ( معدلات الاستجاية ) للاعلان 
فى كل وسمله من الوسائل المتاحة للاعلان ٠‏ 


والواقم أن الهدف الاساسى ار المهدة الاساسية لرجل الاعلان 
فى هذه الحاله هو الوصول الى درجة عاليه من التطابق بين الجمهور 
المستهدفوجمهرر الوسائل التى يمكن استخدامها للاعلان ٠‏ ويطبيعة 
الحال يتطلبٍ ذلك ان تحصل الشركة المملذة علىالبيانات السايقة 
وان تتصف هذه البيانات مدرجة عالية من الصحة 19699 يطاه©). 


" - أرصول / والتكرار 9تمعديهء2 مة طممعه 

ممد أن تمل الى قرار الوسيلة التى تتعامل مع الجمهرر المستهدف 
بالاعلان هان الشركة عنيها ان تقرر معدل الوم ول الى هؤلاء 
المستهاكين ء ومعدلات التكرار فى الرنالة الاعلانية لهذا الجمهور 
ويطبيءة الحال يؤثر ذلك على تخطيط الجداول الزمنية لاستخدام 
الوساكل الاعلانية ٠‏ 


ومعرف الوصول على انه عدد أو نسية الاقفراد أو المنازل اأذين 
مشاه رن الاعلان فى اوقات مختلفة خلال فترة زمنيه محددة (عادة 
ما تكون : اسابيم ) ٠‏ اما التكرار فانه يعرف على انه عدد المرات 
التى مشاهد فيها متوط الافراد ذلك الاعلان الذى وال أليهم ٠‏ 


وهناك مقباسا واحدا 5-5 بين الاعتيارين ( الوصول والتكرار ) 
هما والذن يطلق عليه أسم تقط الترتيب الاجمالية هومققةع وومءت 
5 ننتاكم مير حاصل ضرب الوصول والتكرار مما ٠‏ وهذا 
المقياس يستخدم لقداس الوزن الالاعلاتى الذى تحدثه الوسيلة 
الاعلاتية ٠‏ وينيمى علينا هنا ان ذشير الى ان تعظيم كل من الرصول 
والتكرار معا فى نفس ألوقت هر شىء لا يماتن تحششيقه ٠‏ قحندما 


59-9 اه 


مزداد واحدا منهما فأن الآخر ينخفض وذلك. يافتراض ثشيات مقدار 
المبالخ المتاحه تللانفاق متها على النشاط الاعلانى ٠‏ 


ولتوضيح هذا المنهوم ( المقياس ) دعنا نأخذ مثالا ٠‏ الجدول 
التالى بعير عن بيانات مشاهدة الاعلان خلال الاسابيع الارمعة فى 
عشرة منازل ٠‏ ومن هذا الجدول يتضح ان كل المنازل قد شاهدت 
الاعلان ماعدا المنزل طءه ومعنى ذلك ان معدل الوصول يساوى ٠و/‏ . 
) كر عير ١٠١+‏ ( - وان عدد المشاهدات الاجمالية يلغ 5 مشاهدةء 
اما التكرار فهو هر“ حبيث أن هناك 5 مشاهدة تم مشاهدتها 
بواسطة ه منازل فيكون المتوسط مساويا 55 4 4ه وأخيرا فان نقط 
الترتيب الاجمالى تكون لهذه الوسيلة ١١‏ ( +5 >ا هر» ) ٠‏ 


والمقصود يعملية الترتيب هنا ترتييا للوسائل الاعلانية المختلفة 
حيث يقوم المعلن بترتيب الوسائل وفقا للنقاط التى تحمل عليها 
كل وسيلة » ثم يقوم ياختيار الوسيلة التى تحصل على اعلى تققط 
أحفالة :+ 


قلنا ان عملية الودول الى الجمهور من خلال الوسيلة هو 
عدد المنازل او الافراد الذين تصل اليهم الوسيلة ومن ثم يتعرضون ' 
للاعلان فيها ٠‏ والواقم ان استخدام اكثر من وسيلة قد 
يؤؤدى الى تقديم نفس الرسالة اكثر من مرة لنفس الجمهور ٠‏ 
وهنا لو كانت الاستراتيجيه الاسأسية للمعلن ان يقوم 
يتغطيه مركزة تنقس امأجمهور فانه يكون من الملاكم اختيار عدة 
وسائل التى تعرض نفس الجمهور للاعلان عديدا من المرات ٠‏ ولكن 
يلاحظ ان هذه التخطيةالمكثفة تزيد من معدل التكرار وتقلل فى نفس 


الوقتت من معدل التغطة او الوصول ٠‏ فاذا كانت الاستراتيجد 3 





2 


الخامة بالشركة ى 'دوصرل الى اكير عدد من المنزل او الامراد فان, 
الرسائل التى تكرر انترسالة لمدجمرعة محددة من الافراد لا تعد صالك 5 
لتحقيق اهداف ألشا ٠‏ رتظير فى هذه الحالة مثكاة التكرار او 
الازحواجية فى الاعازن ٠‏ 


والوسيله ب » والوسيلة ج ٠‏ وتمثل الدائرة الخاصة يكل وسيلة 
الجمهرر الخاص يها - 


ان البداية تتمثل هى أن تضع الشركة المعلنة اهدافا! لكل وسيلة 
اغا به من حرك عدد النقط الاجمالية التى ترغب فى الحصولء عليوا 
- وبأء أستخد اه ص وسيلاة - والواقم أن المستوى الذى محدده 


لمم لس 


المعلن لكل وسيلة يتوقف على حالة المتافسة فى السرق وعوامل اخرى 
كشرة ٠‏ ّْ 


فعلى سبيل المثان ني ١‏ ناحدىالشركات ترغب فى الاعلان عنمنتحج 
طعام وقد وضعت أهدافها فى صورة ٠٠١٠١‏ نقطة ترتيب كليةوتحانيق 
اقصى درجة من التغطية ياستخدام التلفزيون. قيمكتها عمل جدول 
: يمرات تكرار الاعلان ونسبة المنازل المتوقع الوصول ألييا حتى تصل 
الى اجمالى عدد النقط الاجمانية التى ترغب فى الوصول اليها ونسبة 
التغطية المطلوبة ٠‏ وانجدول التالى يعير عن هذه الفكرة ٠‏ 


عحذ مرلت ١‏ دسسبة المتازل التى 
الاعلان تغطيها الوسيلة 


اراا/ 
غأر؟ "ور 
دره١/‏ 
سر١٠١/‏ 
هرءة ز 
ذر؟ 7 
؟ر١‏ / 
آر / 
ؤار / 


صخر و 


حم )نم عر © فم ابه ا لحاس 





- 
إلى 


تكون 3 ححلات ين احمالى و 0 مد أره 5+ 35 تحف 3 مسف فح دن 4 


1 ٠. 


مقد أرها لارءه*” / وبلالهةا ائنا يمكن ان نصل ألى نناي المقدار من 


اراس ل 


النقط الاجمانية عن طريق معدل تكرار اعلى ونسية تغطية اقل ٠‏ 
من هنا فان كل مدان عليه 'ن لا بحدد فقط مقندار النقط الاجمالية 
المستهدفة ء ولكن امه أن يحدد اميضا قسية المتغطبية التى در غب 
فيها ( لان معدل التكرار يمثل متوسط ثابت الى حد ما ) ٠‏ 


والواقع ان هذا الأتياسن الى جوار استخدامه فى تخطنط 
الوسائل الاعلانية يمكن ان يستخدم فى تحديد ميزانية الاعلان . 


5 ل اعتدارات النائسة : 


لاشك وان المنافيسة تعب دورا ركد فنسها فى التائير على قرار 
اختيار الوسيلة الاعلانية ٠‏ فعندما تكون المنافسة شديدد فقد يهدف 
المحلن الى المشاركة مع المناق 75 لذ هن المسى ةم 1ه لوستددمه ورعطة . 


ويظهر هذا الهدف بألذات عندما يكون السوق ثابتا وهناك عدد من 
المنافسين الذين يقدمون شلعا متثايهة ٠‏ ويكون اليب الرئّيسى 
وراء هذا الهدف هو أن حصة الشركة فى السوق تتوغة ٠‏ على خحصة 
الاعلان فى ذهن المستوئك * وقى هذه الحالة يكون على المعان ان 
يحلل أنصيته واقصية اانافسين فى السوق + وحصته فى الانفاق 
الاعلاتى من الانفاق التلى وحصته فى الرسائل الاعلانية التى تصل 
أثى ذهن المستهاك ٠‏ 


ان تكلفة المساحة والزمن ألساص بالومائل بمد من الاعتيار أت 
الهامة عند اختيار الوسيلة الاعلانية ٠‏ ولتارنة الوساكل الاعاءنة 


هم - 
هد 

. 

كا الرضسة 85 


لك 


سبء_ السطر 2 ٠.٠٠وه١٠١٠١‏ 





معدل الاصدار 


أده بالتنية لننتفه الاذاعة او التلفزيون فيمكن معرفة تكلفة 
الدقيقة فى كل من الاعلان القومى او الاعلان المحلى ٠‏ فمثلا يعد 
الاعلان فىانتناد الثالته إعلانا مدليا وتختلف تكلفته عى الأعالدن فى 
القناة الاولى والذى يمد اعلانا قوميا ٠‏ 


5 ل الخصائص الوصقية (النوعية) للوسيلة : 


ان نقطة الحصائحى النوعية للوسيلة تحوى العديد من المعانى 
ولكن الممنى العام المقصود به هو الدور أنذى (1960 ,معطعهلك؟؟5) 
ظعيه الوسيلة فى حدية الجمهور الذى تصل اليه ٠‏ حيث يتم من 
خلالها أشباع حاجات انجحمهرر » واتجاهات الجمهور السلبية او 
الايجابية نهر مما » ونوع الاعلان الدى يتم وصوله الى الجمهرر من 
خلالها ٠‏ ولمل ذلك يوصضح ان عبارة الخصائكص النومدة تركر على 
معنى الوسيلة عند الجميور الذى بقرآها : او يتاهدها » أو يستمم 
الذيبا + 


والخصائص النوعيهة هى خصائص لا يمكن كدانه؛' قباسا كمياء 
كما آى البيانات عنها تعد نادرة وغير متوافرة ٠‏ ولكن لابد من أن 
يقهم مدير الاعلان ان هذه الخصائكص تشكل المزاج النفنى والذى 
فيه يقوم الفردما تف .ال الاعلان وإن تأثير ذلك يكون عاليا وثشد.ديدا 
على الاعلان داته ٠‏ مفمثلا تدل احدى الدرابات على أنه أد! قدم 
الاعلان خاكل برذامع “لقريونى تقدمه نجمة مفضلة وأن السر, ديم 
أتحاها أنح.ءا تحرها قان فمانمة الاء'تن تزداد متسدة 7+١‏ شب 


اذا هم مدا بد قشي لا ادن فى وقنتك كو 2: يي ا 00 





وكما قلنا فانه لاا تتوافر بيانات منشورة عن هدء الخصائص 
ودراسته الخاصة حول هذه الخصائص للوسائل الاعلابية المتاحة » 
او قد يعتمد فى احيا نكثيرة على تقديره 'أخاص ٠‏ 
لا ع متطئيات التو زيع 1 1015140 


ان جعرافية النوزيع لاضهه220 عدناداط عل وارمتماألة التجار 
الذين يقومون ناعادة بيع السلع يعد شراتها ( الوسطاء ) تعد من 
الاعتمار ات الواجب أحنذها فى الحسيان عند اختيار الوسيلة 
الاعلانية ٠‏ 1 
وجغرافية التوزيع نشير الى كثافة عملمه ااتوزيم للسلع والخدمات 
موضع الاعلان ٠‏ فبطبيعة الحال لا يجوز للمعلن ان يستخدم صحف 
قوميهة اذا كانت السنعة أو الخدمة توزع فى اسواق محدودة جداء 
فقى هذه الحالة يمكن استخدام اما صحيفة محلية » أو أذاعة محلية 
أو حتى محطهة تلفزيون محنية لان دنك يعد اكثر اقتصادا من 
استخدام الوسينة القومية ٠‏ 


كذلك قد تتطلب عملمة توزيع المنتج الناجدحة أن يقوم الموز عون 
بالاعلان يأنقسهم فى بعض وسائل الاعلان على أن دقوم الشركة 
المنتجحة يدقم جزء من تخلفة الاعلان « وفى هذه الحالة مان وسيلهة 
الاعلان تكون وسيلة محلية يالضرورة ٠‏ فاذا كان المنتج يوزع على . 
نطاق قومى فان الشركة المنتجة: تتولى انقيام بالاعلاى فى وسيلة 
الشركة المنتجة يوضع أب مها مم اسم الموزع وتتحمل تكئفة الاعلان 
دون الاعتماد على فكرة تقسيم التكلفة ٠‏ 


ىس 551 .سس 


بصورة كبيرة فان الاعائن فى ودائل اعلابيه قومية يحدم ويسهل 
مهمه رجال البيع » حيث يكون على رجل البيم ان يخير الموزعين 
( الوسطاء ) مذلك الاعلان لان دلك الاعلان يسهل لهم فرصة ميع 


. 


هده السلم فى الاسسواق ٠.‏ 
حدولة استخدام الوسبلة الاعلانية 8صنانلمطهه5 

عقب أن يقوم المهلشن باختيار وسائل الاعلان فانه يكون من 
الضرورى تحديد عدد وأات الاعلان فى كلل وسيلة والمدة الزمنية 
لكل أعللدن ؟ وبقصد مهده العملية حدوله استخدام الو._دلة الاعلا:. > 
وجدوله الوسيلة لها جوانب ذات آأهمية مثل : 


٠ الجدولة وفقا للمناضق الجعر افية‎ ١ 
٠. ؟" - الجدوئة المويمية‎ 
٠ الجدولة الزمنية‎  "* 
٠ و س جدولة حجم ومكان الاعلان‎ 
ل الجدولة وفما للمناطن الجفراعية وصنادلعطء؟ لوعءنطممموممين‎ ١ 


ان الشركة الناجعة هى قنك الشركه التى تحتفظ ببيان عن 
المبيعات المحتملة مورعة على المناصنق الجعرافية المحتلفة ٠‏ ويفيه 
هذا البيان فى توزيح المبائغ المخصصة للانفاق منها على الاعلان على 
هذه المناطق. + والمبدأ الام هو ان يم ذلك التخصيص منسسب 
تمساوىق مح خصة كل ينطقة من النييعات: الكنيه تلد ركة ٠‏ ولكن 
نظطر ١‏ لانه ص المعروف ان ننسية الشوشرة التى تؤثئر عنى الاتصانل 


الاعلانى عأادهة ما قد إن شي الاسواق ليه اكدر وكيا عي , الا سوق 


بل الا5ة5 سه 


المحدودة الحجم » فانه عادهة ما يكون من الافضل أن يخصص 
للاسواق الكبيرة نسبة اكبر من الاتفاق الاعلانى ٠‏ 


؟ سس الحجدولة المرمسدمم #متتتتعط3 لمومووعع 


اذا كانت المنتجات ١و‏ الخدمات التى يتم الاعاان عنها تتميز 
يتدلب مرسمى فى انطلب عليها فاته يتون من الافضل للمعلن ان 
يقوم بالتعديل المناسب ازمن الاعلان خلال العام ٠‏ ففى يعض 
الاحيان يقوم المعلن بترديز التشاط الاعلانى قيل بداية الموسم حتى 
يضمن يذلك اقصى قدر من المبيعات خلال موسم الطلب على 
السلعة ٠‏ فمثلا قيل بدإية الصيف قد تقوم شركة نوييس بتركيز 
حملاتها الاعاانية أملا هى ان يؤدى ذلك الى زيادة الطلب على انتج 
خلال فترة الصيف ٠‏ كدلك اذا كانت الشركة تقوم ببيع مكيف اأذهواء 
البارد فقد تركز اعلاناتها قيل بداية موسم الصيف حتى تضمن اكبر 
قدر من الاثر للاعلذن حلال فترة الموجسم ٠‏ وفى بعض الاحيان 
الاخرى يقوم المعئن بتخصيص ميالغ الاعلان وفقا لمستوى المبيعات. 
فاذا كانت المييعات منحفضة يقوم المعلن بتخفيض المنفق على الاعلان 
والعىكمس صحيح ٠‏ وعادة يتيم ذلك عندما يكون التغيير الموسمى فى 
الميعات تضيرا محدودا وذلك مثل حالة السلع الميسرة النذائية ٠‏ 


* ل الجدولة الرداية ١‏ #مغطيلاع 


فى بعض الاحيان قد يجبر المعان على تركيز الانفاق الاعلانى 

فى زمن محدد بينما يترم يتخفيض هذا الانفاق بصوره كبيرة جدا 
ف أوقات اخرى ٠‏ ويطلق على هذه العملية اسم الجدولة الزمنية . 
رعادة ما تستخدم هذه الجدرلة حتى يتفادى المعان الانفان على 
الاعلان عند مسترى غير مناسب خلال السنة ٠‏ ويكون الهدف من 
1 : 


١ .‏ 1 28 : 28 1 آل صر ٠‏ و ا ٠‏ 


لديا 
ع - 


لطر هس 


محدودة مع الامل يأن الانطباع الذى بحدئه الاعلان خلال هذه الفترة 
سوف بظل خلال الفترات الاخرى بقل فبها الاعلان + 


والواقع أن مثل هذه الجدول الزمنية تتيخ للمعنن العديد من 
المزايا والتى من أهمها مها يلى : 

١‏ - تركيز الانفاق الاعلانى خلال ذترة معيتة يمكّن المعلن من 
أن يحصل على سعر !فضل وخصم اعلى من الوسائل الاعلانية + 

+ ل فكثيف الحمئة الاعلانية خلال خترة محدودة قد يساعد 
الشركة على الوصون الى ذهن المستهلك ياحتمال اكير منه فى حاله 
الاعلان المحدود والذى يستمر لفترة رمنية طويلة ٠‏ 

مي توافر ميالخ كبيرة نلانقاق الاعلانى والتى سوف 
تستخدم فى خلال فترة زمنية قصيرة تفتخ امكانيه لاستخدام 
استراتيجيات جديدة للوسائل الاعلانية ٠‏ فمثلا قد تتمكن الشركة 
من استخدام الطفزيون كوسينة اعلانية بدلا من الصحف نظرا لان 
كل الميلغ سوف يتم انفاقه خلال فترة زمنيه محدودذ ٠‏ 

والواقع ان هذه الجدون الزمنية تعد أمرا هاما جدا ومفيدا 
للمعلن عندما تكون الاموال المتاحة للاتفاق منها على 'لنتاط الاعلانى 
غير كافية تضمان استمرار النشاط الاعلانى خلال السنة عند المستوى 
الملاكم ٠‏ وعادة ما تكون هذه العملية هى الوسيلة الوحيدة المتاحة 
امام الشركة عندما تشعر ان انفاقها بمستوى غير علائم فى بعض 
الفترات قد يودى ألى تأثشير محدود '. عدم وحجود أى تأشير نظرا 
لوجود المناقسون ٠‏ 

وهناك العديد ص الاشكال الخاصة بالجدولة الزمنية ٠‏ وقد 
قدم كوتلر ١+‏ شكلا من هذه الجدولة والتى تظهر فى الدث_كل 
التالى 15802 ,جمعناهه 5) ٠‏ 
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تعوهقف على المديد من ألم - 0 2 0 اهمها اهداةفء ا ٠‏ أو 

طيبعة طييعة المنتج » أو طرا.. > _ المستهدف بالاعلان ه» وقنئنوات 
التوزيع الذدى بباع قيدأ ألمة +ع و الخدمة » وعوامل توبقية ة أخرى٠+‏ 
وعادة ما بكون من الافت-ل 0 الشركة بالتجريب مم هذه الانماط : 
حتى تصل من خلال المحاولة والحذا ١‏ الى افضل نمط نتاسب معها . 


1 ل جدولة حجم ومكان بلاعاءن دآخل الوسيلة : 
وأده؟ < وتكنه ومنلد مع 


عند استخدام أى وسناة أعلانية فلايد من تحديد كل من الحجم 
او الم احة او الوقت 'نذى ينيغى شراؤه ٠‏ وايضا الموقع أو المكان 
فى الوسيلهة ذاتها ٠‏ 
(0). حجم الاعلان : ان الدراسسات المكثفة عن حججم الاعلانات 
فى الوسائل المطيوعة اثيتت أن مشاعفه حجم الاعلان ل 55 دعم الون 
مضا هنا النتائج + ه مل ثيت ان الزيادة فى عدد الة. أء مزداد بمعدل 
تيناو ع تقرمماأ الجذر الترميعى [ئزيادة فى حجم مساخة اللاعجادين 
1964 يسمنهدظ". . ولا يءنى ذلك بآية حال ان الاعلان فى نصف صفحه 
ا ا ا د ٠‏ فالحجم الكبير فى 
الاعلان يتميز مقدرة عاليهة عأى جأ ب انثام ا 
مرونة عاليهة فى عمئيه ته ميد الأعلان ا 4 وامكنية عالية جدا فى 
استخدام عناصر المساحة 4ح ٠‏ >كذلك * ان حجم الاعلان الكبير 
قد 58 له تآثير كبير على أتجاهاد ت. الافراد تحو السلعة او الخدمة 
المعلن عنها . ولكن هل يؤثر آأخة سلس كرات ره 
أخرى أد من حريدة الى اذرى 5 00 أن الدر اعسات التى تمه 
فى هذا المجال تدل 0 0000 قاأيئ أثر لاختلاف حجم الصفحا ٠‏ 


سد 560 له 


ما قورن يحجم الصمتخابت الأجرع, غى نفس أنوميدة (1962 منتذلنة) . 


أما فيما يتعلق بضول رقت الاعصلان فى كل من الاذاعة 
والتلفزيون فلا يمن الوصول الى تعميمات يثانها ٠‏ ونكن من السهل 
القول يآن المدة الاطون للاعلان #مكن المعلن من عملية تغديمه للمنتج 
أو الخدمه المعلن عنمي مكل اكثر قعالية ٠‏ والواقم أن ما يجمل 
المعلن يدفع ثمن وقت قحصير جدا فى التلفزيون هو عامل التكلفة 
العالية لهذه الوسيلة ٠‏ ولكن اذا اضصر المعلن الى ان يقتصر فى 
وقت الاعلان يصورة كتبيرة فان عليه ان يراعى صياغة الاعلان » 
وأن يكون الاعلان ذو قدرة عالية على ج ذب اتتياه الجمهور ٠‏ 
فالنتائج تدل على انه اذا ما روعى اعداد الاعلان بدقة وكان جذايا » 
فان قصر مدة الاعلان لن تؤثر على قعاليته تأثيرا كبيرا بل يمكن 
القول بأن اعلان "٠‏ ثانية فى التلفزيون قد يكون طويلا جدا وأن 
الاعلان ذو ١١‏ ثوانى يعد اكثر فعالية من الاول . 


(ب) مكان الاعلان : اذا نظرنا الى الوسائل الاعلانية المطبوعة 
فأننا فيما يتعلق بمكان الاعلان داخلها يمكن ان نقدم التعميمات 
الددية والمبنية على متائج العديد من الدر سات المايقة : 


١‏ أ نوحود أعلان على الصفحة اليمنى أو اليسرى للصحيفة 
أو المجلة لا تؤئر اطلاقا على الاعلان اء 


تأشير محدود عدأ علي القارى + . 


لس 229 صم 


الاعلان داخل الصحيفة لا يؤثر تأثيرا كبيرا ٠‏ ومعنى ذلك ان كل 
صفحات الجريدة تمد صفحات جيدة للاعلان + 


علئْ الرعم من ان مكان الاعلان ليس له تأثير فى الصحف 
فان وجود الاعلان فى مكان توجد به مقاللات أو موضوعات صحفيهة 
تتناسب وطبيعة الرسالة الاعلانية يؤدى الى زيادة تآثير الأعلان 
والاهتمام به ء ولهذا تسعى يعض- الصحف الى اختيار مكان الأعلان 
وفتا للمحتوى الاخيارى والصحفى فى كل صفحة بحيث قضه . 
عملية التمائل بين الموضوعات الاخبارية والصحفية وبين الرسائل 
الاعلانية او المنتج او الخدمة المعلن عنها ٠‏ 


© سم ان تأثير مكان الاعلان فى الصحف يظهر عندما يكون هناك 
عددا كييرا من الاعلانات تتزاحم فى الصفحة الواحدذ ٠‏ وهنا لابد 
من ايعاد الاعلان عن مثل هذه الصفحة ٠‏ 


5 ل تدل يعم رالنتائج على ان اذتيار مكان الاعلان فى 
الصحيفة بحيث يوضع فى الجزء العنوى الايمن له يعض المزايا 
ف لفت الانتياء وذلك لتمشى ذلك مع حركة العين اثناء قراءة 
الجريدة ٠‏ ظ 


ب هناك فروق مين الموضوعات التى يهتم يها كل من 
الجنسين وايضا عير الاعمار السنية المختلفة ٠هفاذا‏ كأن الاعلان موجها 
صقفحة تعر ص أوضوع ذو اهمنة وقدولا لهذا ١أ!‏ 2-6 أو لين و 


أماأ مالتئسية المتتفز بون والاذاعة مان ألمشسوت تدل على أن 





سس *# 5:6 اسم 


الاعلان يكون ذو تاثير اكبر عتدما يتم عرضه او اداعته وبمط 
اليرامج وليبس فى قئرة أعلانيه ما مين الير امج » أو حتى عند مدابة 
او فى نهاية اليرتامج ذانه ٠‏ والواقع ان حجم المعلومات. المتاحة عن 
معان الاعفلان فى الاذاعة والتلفزيبون الان لا تمكن من الوصول الى 
تعميمات وقواعد خاصة بمكان الاعلان فى هذه الوسائل ٠‏ 


استخدام اسلوب البرمجة الخطية 


يعد اسلوب اليرمجة الخضطية من الاساليب الكميه التى تصمرم 
وتستخدم يعرض مساعدة المنظمة فى تخصيص مواردها المحدودة 
على أهداف متعددة ٠‏ وتمثل ميزانية الاعلان ‏ بطبيعة الحال 
موارد محدوده ترعب المنظمة فى تخصيصها على وسائل الاعلان 
المخظفة والتى تحقى درجات مخطفة من ثقط الترتيب الاجمالية 
6.80 مولقد تحدثنا عن كيفية حساب معامل نقط الترتيب الاجم ايه 
فى هذا الفصل وقلنا أن هذا المعامل ما هو آلا محصله عاملان 
اساسيان وهما الوصول والتغطية للوسيلة الاعلانية ٠‏ واستخدام 
البرمجة الخطية فى تخصيص ميزانية الاعلان يتطوى على محاولة 
الشركة اما تعظيم نقط الترتيب الاجمالية التى يمكن ان تحصل عليها 
من الوسائل الاعلانية المتاحة فى ظل الموارد المحدودة والتى تتمثل 
فى حجم مدزانية الاعاتن المتاحة أو فى حجم المخصصحصات من هذه 
المبزانية والذى تم تخصيصه للانفاق منه على اله سائل الاعلانية ٠‏ 
أو قد قستخدم الشركة هذ الاسلوب لتدنيه تكلفة استخدام الوسائل 
الى أدنى حد ممكن ٠‏ 


ويصرف النظر عن الهدف من وراء استخدام أسلوب اليرمجه 
الخطية فأن الاسلوب ذاته يفترض وجود علاقة خطية بون متغيرات 
النموذ رج ٠‏ ويعبى ذلك ان الوسيلة يمك. ان تحقق نفس المقدار 
من الوصون والتخطية مع كل مرة بتكرر فيها استخدام نفس الوسيلة 
ولا شك اننا علينا ان نأخذ هذه الفرضية بحذر شديد لآن الواقع 
العملى قد يعكس خلاف دلك ٠‏ ولكن ما يقدمه هذا الاسلوب هو 
طريقة منهجيه تساعد سى برشيد عملية التفكير فى تخصيص مه .د 


256 ال 


الاعلان على الوسائل المختلفة ٠‏ وبيقى فى النهاية الهسكم لدير 
الاعصلان فى قراره النهائى والذى قد يعتمد على معمنوماته وخيرته 
الشخصية ٠‏ 
مكونات نموذج البرمحة الخطية : 

ان اى وذ للبرمجة الخطية يصرف النظر عن المجال الذى 
يستخدم فيه يتكون من 7 مكونات اساسية وهى : 

(1) دالة الهدف : تمثل ما تملعى المنظمة الى تحقيقه من وراء 

(ب) مجموعة القيود : وهى تمثل القيود الموجودة على تحقيق 

رج شضرط عدم الساليدة : وهو الشرط الذى يضمن لنا أن 
تكون كل القيم الخاصة بالمتغيرات فى النموذج موجبه عندما يظهر 
المتغير فى الحل النهائى للنموذج  *‏ 

ومن هنا فاننا يمكتنا القول يأن نموذج البيرمجة الخطية العام 
مأخذ هذا الشكل : 


: بالنسبة لدالة الهدف‎ ١ 
أنسن‎ ٠٠٠+ + تعظيم أو تدئيه : ص - أرس, + أسب,‎ 
٠ حيث أن : ص : تمثل 5يمة الماغير التابع اللطلوب أما تعظيمه أو تحئيته‎ 


) تمثل مماملات ثابتة كالربح : أو للتكلنة 2 أو نقط الترتيب 
الاجمالية ٠٠‏ الخ ٠‏ 


(سى) تمثل ااتغيرات التى توجد فى النموذج ( صلعة > أو وصيلة 
اعلانية ٠٠‏ !لتم )ع م" 





ل 2*1 س 


؟" بالنسية للقيود فى النموذج : 


أيس, + أرس, + ٠-٠‏ + أزسرن 2 ب 
لو 
]| 5ليسى/ + أرسى, +4 +++ +4 أنسرن )> ب 

او تكلفة لستخدام مادة ٠٠‏ الخ ) - 
س متغيرات النموذج + 


ب قيمة الموارد المتاحة ( كساعات العمل : أو حجم اليزانية ١٠الخ‏ ) 
؟ ‏ بالنسبة لشسرط سدم السالبية : 

جميع المتغيرات فى النموذج ي> صقر 

ولتكوين نموذج اليرمجة الخطية فان المستخدم للنمؤذج يحاول 
أن يجيب على ثلاثة اسثلة رئيسية وهى : 

١‏ ما هى دانة الهدف ؟ أو ما الذى تسعى المنظمة ان تحققه 
من وراء استخدام النموذج ؟ 

+ ماهى مجموعة القيود الموجودة على تحقيق هذا الهدف؟ 

خ ‏ ماهى شروط عدم المائيية فى النموذج ؟ 


ولتوضيح كيفب 4 تطبيق هذه الاسكئة على حالة عملية دعنا 
نأخذ احدى مشكلات تخصيص مبالغ الاعلان على وبائكل الاعلان 
المختلفة وفرى كيف يمكننا ان نحول المثال الى نموذج للبرمجة الخط * 
بالاجابة على هذه التساؤلات الثلاثة ٠‏ 


هه 5372 2 جه 


مثال : يمرض أن آاحد المنظمات قد قامت يتخميص ميلغ 
+٠.٠٠رء٠٠ة‏ جنيه للانفاق مدذما على وسائل الاعلان المحسلفة ٠‏ كذلك 
قامت الشركه بتخصرص ميلغ قدرة ٠٠٠ره5‏ جنيه للانفانى منه على 
اعداد الاعلان من الناحية الفنية والتحريرية + قاذا علمت ان الوسائل 
المتاحة لهذه الشركة هى المحف » والمجلات » والتثئيفزيون » وأن 
النقط الاجمالية للصحف هى 5٠‏ نقطة » وللمجلات 4٠‏ نقطة ء 
وللتملفزيون ١م‏ نقطه ٠‏ وتيلغ تكلفة الصحف: 5٠٠٠‏ للاعالان الواحدء» 
أما المجلات فتيلغ تكلفتها 7٠٠+‏ جنيه للاعلان » والتليفزيون يتكلف 
الاعلان الواحد فيه 9٠٠٠‏ جنيه آما من ناحية اعداد الاعلان فنيا ‏ 
وتحريريا فان الاعلان فى الصحف يتكلف 5-٠‏ وكذلك الاعلان فى 
المجللات ه أما اعلادن التيلفزيون فيتكلف اعداده مبلخ 05٠‏ كنيةه ٠‏ 
وترغب اللمنظمة فى الا يزيد عدد مرات الاعلان فى الصسحف عن ٠ه‏ 
اعلان + أما. الاعلان فى الوساكل الاخرى فلا توجد أية قيود 
على عدده ٠‏ 7 

والمطلوب تحديد انوسائل الاعلانية ألتى ينيغى على المنظمة 
استخدامها يحيشيؤدى ذلك الىحصولها علىاكبر نقط ترتيب اجمالية 
قى حدود المتاح للانماق منه على الاعلان ٠‏ وكذلك عدد مرات الاعلان 
فى كل وسيلة من هذه الوسائل ٠‏ يلاحظ من قراءة هذا المثال أننا 
أمام مشكلهة ترغب فيها المنظمه ان تعظم من معدل نقط الترتيب 
الاجمالية للوسائل التى يمكن للشركة ان ته تخدمها ٠‏ كذلك ترغب 
هذه المنظمة فى أن تدقق هذا المعدل فى ظل قيود مالية وغيرها من 
القيود ٠‏ دعنا نحاوئ تكوين نمؤذ ج المشكاة بالاجاية على التساو لات 
السابقة ٠‏ 


أولا : مركلة تكوين النموذدج : 


9 اها هو الهدف من وراء استخد ام نموذ اج المرمهة الخطىة 


ح د ل*8ة هس 


فى المثال ؟ الهدف هو تع ظيم نقط الترتبب الاجمالية للوسمائكل ٠‏ آأى 
أن الشركة تعلم أن نكل وسيلة نقط ترتيب معينهة وتحاول ان تصل 
الى مزيج من هذه الوساكئل. والذى يعظم من .هذه أانقادأ . 


ومن المعلومات المتاحدة لنأ نحن نعرف ان َ 


للوسيلة فقط الترتيب 
الصحف (س,) 3 
الجلات (س,) 5 

التيلفزيون (س5) د 


ومن هنا فائنا يمكننا صياغة دالة الهدف كالتالى : 
تعظيم ص 2ت ٠١‏ سس + ١ع‏ سن 4 ٠8م‏ سر 

+ ما هى القيود الموجودة على تحقيق هذا الهدف ؟ 
هناك ثلاثة قيود فى هذا المثال وهى : 

() الميزافية المتاحة للوسائل ( مقر جنيه ) ٠‏ 
(ب) المدزانية المتاحة لاعداد الاعلان ( ٠٠٠ر٠5‏ جنيه ) 


(ج) ان لا يزيد عدد مرات الاعلان فى الصحف عن ٠ه‏ مرة ٠‏ 


ولصياغة هذه القيود فائنا ناخذ كل + + على حدى ونحاول 
صياغته رياضيا كالتالى : 


() المجزائية :: 


ان ما تتكلفه كل وسيلة ليس واحدا ٠‏ فكل ودسيلة تستخدم 





98+ سه 


جزءا من هدم الميز انيه فى خل مره استخدام كالتالى من المعلومات 
فى المثال ) : 


الوسيلة التكلنة للمرة للولحدة 


الصحدف (س,) نضا 
المجلات رسيب نين 
التليفزيون (سم) امكل 


ومن المعلومات أيخا شحن تعرف ان ميز أذمه الوائثل تلم 
٠+*ر‏ +90 جنيه ولذلك غان اى استخدام لثوسائل لا يتقبغى أن تزيد 
فو كانه عن المتاح ٠‏ وه ممكنئنا ان تعدر عن ذاك فى شكل انقيد التالى : 


> سن 4 5090-0 سن له سم جنم -9٠9درء.هة‏ +>ه له 


فالمستخدم من هذه الميزانية لا ينبغى ان يزيد عن المتاح ولكن 
ينيغى ان يتساوى معه أو يقل عنه ٠‏ 


(ب) أعداد الاعلان : من المعلومات أيضا نحن نعرف أن : 


الوسبلة تكلفة الاعداد 
الصحف (س,) 0 
الملجلات (سم) ا 
التيلفزيون (سم) بيلف 


وحيث ان مخصصات الاعداد المتاحة حى ٠+*«ر٠*5”‏ جنيه مان أى 
عدد من الرساكل الاعلانية لا ينيغى ان تزيد تكلفتها عن المتاح ء 
ولكن يندغي أن تساويه أو أن تقل عنه ويمكتنأ أن نمبر عن ذلك 


بل “25 . 


رماضيا كالحالى : 
6٠١2 4 30‏ عع اج 35-0 شرع عنس * ال جع5 (5» 


(ج) قيد عدد الاعلانات فى الصحف : 
عن .ه اعلان قاننا يمحن ان تعير عن ذلك رياضيا كالتانى : 
2 ز- 6 ٠.‏ *. * هه اق 


م ما هو قرط عدم السالبية ؟ 


هذا الشرط يعنى أن جميع المتعدراءت: الخاصة بالنموذ ج لايد 
وآن تكون موجية أو صغرية » فالمهم الا تكون سالية ٠‏ ويمكن التعبير 
عن ذلك رياضيا كما يلى : 
سي 3 صقر 


من« > صقر 
دعو )+ - صقر 


والان يمكننا ان نجمع هذه المعادلات فى نموذج واحد كالتالى: 
عظم قدمة ص حت ١‏ سن + 5*8 من + ٠8م‏ سم 


فى ظل أن : 
صن 4 826 صسنى 4 8992 سم جح ٠٠ءرز+-*ه©#‏ م 0 


سن, ا ا الل 0س رركن زفة 
س,.. ا +*ه 5 3 ؟ 650 


مر ٠.٠‏ 
ري 2 صقر 








ثانيا : حل النموذج : 


تمر عملمة حل مثكنه المرمجة الخطي تلخطية برمحنتين أساسيتين 2 
وهما : 


٠ مرحلة اعداد النموذج للحل الرياضى‎ - ١ 


؟ ل مرحلة استخدام الاسلوب الرياضى فى: الحل » ويطلق 
على هذا الاسلوب اسم أسلوب السميلكس ععاوسنة 


: اعداد النموذج للحل الرياضى‎ ١ 


تتطلب عملية حل النموذج السايق ان نقوم بتحويل معادلات 

القبود من متياينات أنى متساويات ( معدلات القيود وحدها وليس 
قيود شرط عدم السالبية ) ٠‏ والواقم اننا نقوم يافتراض ان الحل 
سيجعل الطرف الايمن من معادلة القيد اقل من الطرف الايسر نظرا 
لوجود علامه التياين ب ء فى هذه الحالة فان جزءا من الموارد لم 
يستخدم وعلى هذا فان المعادلة )١(‏ تصبح كالتالى : 

١‏ سون/ 4 50626 سسريى 4 6006 سن 69226 سا مولع 

حيث يمثل س, الجزء من الموارد الذى لم يستخدم ٠‏ وحيث 
اننا يمكتنا ان نضيف هذا المتغير. الى المتغيرات الموجودة فى الجانب 
الابسر » فاتنا نقوم بنقله الى هذا الجائنب مع تغبير فى اشارته 
كالتالى : 


ةءرد«٠ سن* 4و 0 صرن” إل سسر» + ع __ أ‎ ٠٠٠ 
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ونظرا لان س, يمئل الجزء العير مستعل» من الموارد انها يطل 
عليه اسم المتغير العاطل مدا ٠‏ ويمكتنا أن نقوم بنقس 
العمل للقيد (؟) » وللقيد (”) كالتالى : 

لا ا ا ل 0 ينا سرع 4 سي 22 45ر١1‏ 


محص 


سن 40 سنو اخ 92 


وبهذا نكون فد أضقنا ثلاثةمتغيرات عاطلهة وهى سن, © سن © 
0-6 » على المتوالى لعادلات القيود الثلاثة + ونكن الممطق الرياضى 
يفرض أن تقوم باضافة هذه المتغيرات الى دالة الهدف أيضاأ - 
وعيت انما نت ات عاطلة ولبين الها وقط ردي اجدالية فاننا مسلتها 
معاملا مقداره صفر فى دائة الهدف ٠‏ ويهذا تصيح دالة الهدف 
كالتالى : 


ص حت 7١.‏ سى 4 50 شي 4 8١‏ سي 3 صفر س) 2 صفر سى 22 صفرسع 


كذلك لابد من اضافة المتغيرات العاطلة التى لا توجد فى القيد 
الى معادلة القيد مع اعطائه معامل مقداره صفرا ٠‏ ومن هنا تصبح 
معادلات القيود كالتالى : 


6 سن 4 #6966 سى ‏ 8208*6 سوم 4 نع 3 حصقد س, 1 صفرس» 
جد للجرء٠ة‏ 2 -. )2030 


00-6 س٠‏ م 6.٠‏ ع 36 ٠‏ * 65 حمر > +- صقر سن مل نعو 3 صقفرس+. 

سم 0ه ه» .ره" : ؟ه . 03 
نس ٠١”‏ 4 صثر دعو +4 صسقر 22 4 صدر سس مل يعر دسرى ا تس 
1 ب 3ع 


ما 
عمسم 


ل * | 


0 - 


ب ١*"‏ ا 


ومهذا تقتهى مرحله أعداد البيانات للحل يايسلوب السميلمس ٠‏ 
؟ س حل النموذج باستخدام اسلوب السمبلكس : 

بيدا الحل عادة فى اسلوب السميتكس يباعداد جدول الحهل 
المبدئى كالتالى 





ل 5١*‏ ب 


ملاحظطات : 


١‏ - ان قيم ص سس العمودية والافقية تمثل معاملات المتغيرات 
فى دالة الهدف ٠‏ فمثلا معامل س 4 هو صقر فى دالة الهدد . » ومعامل 


سس هلو هلم ٠>‏ » الخ ٠‏ 


> لس فى الحل المسدثى وعند التعظيم والقيود أقل من فان 
المتغيرات التى يبدأ بها الحل هى المتغيرات العاطلة التى اضيفت 
الين القدود أى س؛ » سه ء سى5 » ويظهر ذلك فى عمود متغيرات . 
الحل ٠‏ 


م ل أن قيم الحل تمثل قيمة المورد المتاح او الشرط المطلوب 
تحقيقه ٠ه‏ ويعود ذلك الى اننا نفترض فى كل معادلة قيد اننا لن 
الموارد ( الجائب الايسر للمعادلة ) على معامل المتغير فى المعادلة ٠‏ 


بالنسبة للقيد () : 8.درءه نه 1ج ماهر 

بالنسبة للقيد (؟) : 2 *ء*ر١31‏ لها واه الا.ءدرءةة 

بالنسية للقيد (5) : ©»*٠‏ يد و اعد ا ءه 

أن المعاملات التى تظهر داخل الجدول تمثل المعاملات 
الخاصة بكل متغير فى كل قيد من القيود الموجودة بالمشكلة ٠‏ فمثلة 


الخلاثهة عمو معامللات مس ”> هى لهو و“ نو ع و٠"‏ © صذذر على التوالى 
فى القدود الخلاخة 5 رهكدا 0-3 


هه أن قيمة ىر س تتحدد يضرب مماملات كل عمود فى قيمة 


©2895 سس 


ص سس العمودية التى توجد أمام كل معامل وجمع قيمه الضرب 
للحصول على قيمة و'ددة لكل عمود ٠‏ فمثلا را س لقيمهة الحصل 
تساوى : 
98*80 (صفر) لا 00٠2ر١7‏ (صفر) + 0ه (صقر) - صقر 
والقيمة الخاصة : يالمتغير سس صضمى : ٍ 

*** (صفر) + 8٠١٠١‏ (صفر) +4 ١‏ رصفر) - صقر 

وكذلك بالتسية ليقة ارات + < 
يطرح قيمة ص س أعلى كل عمود من قيمة ر س الموجودة اسفل 
كل عمود ٠‏ فمثلا قيمة ص س - راس لامتغير نس هى : 


صقر - صفر 22 صقر 
وقيمة صس رس للمتغير سري, عي : 
٠‏ مد صقر 2ت ٠8م‏ 

وهكذا بالنسية لكل المتغيرات الآخرى ٠‏ 

با أن ظهور قدمة موجبة للفارق بين ص س © رس تعنى 
أن هتاك امكانية للوصول الى حل انفضن من الخل المودتود ٠‏ وهذا 
يتطلب أن فقبحث عن : ْ 

() المتغير الذى سيدخل الى الحل : وهو ذلك ال لتخير صاحب 
أعلى قيمة موجبة ص س - راس » حيث اننا نمل على تعظيم 
دالة المدف ٠‏ وبالنظر الى جدول الحل المبدكى نجد ان أكبر فارق 


بين ص سن © ر سن هو ١م‏ ويوجد هذا الرقم أسفل المتمير سم 
فى بأله :اق ا لكقير الذف سيد كل الوى الكل اللهدية عو سر جه 


- ١غ‏ هس 


(ب) المتعير الذى سيخرج من الحل : لتحديد دلك المتعدر فاننا 
لابد وان نقسم القيم الخاصة بالمتعيرات عدى مماملات المتغير الذى 
سيدخل الى الحل (س) كالتالى . 

52 مهك- .6ه © ح- ).+ 

مللر م سه .٠5و‏ دع ءه 

م6 + صقر تح لا يمكن ( لا يجوز رياضيا للتسمة على صنر ) . 

والمتعير الدى يدخل الى الحل هو المتعير الذى توجد أامامه 
أقل قيمة موجبة ٠‏ وحيث أن أقل قيمة موجية هى ٠ه‏ توجد امام 
المتغير سه فان هذا المتغير هو الذىلابد وأن يخرج من الحل » 
وبحل محله س ”# ٠‏ 

(ج) تحديد عنصر أليؤرة : وهو الرقم الذى بمثل نقطه التقاء 
الصف مع العمود وفى مثالنا فهو الرقم ١+.‏ » ونقوم بموضع دائرة 
حول هذا الرقم لانه مفماح الحل انقادم + ومظهر هذا الرقم داخل 


(أ) تحويل رقم الوؤره الى واحد صحيح وذلك بقسمهة اليؤرة 
على نقسها ٠‏ ثم وضعها فى نفس مكانها ااقديم داخل جدول الحل 
الجديد ٠‏ 


(ب) ان بقية صى البؤرة يتم قسمته دقيمه الدؤرة أيصا ويبوضم 
كل رقم فى الجدول الجديد فى نفس مكانة بالجدول القديم ٠‏ 


(ج) ان أى ‏ قم أعلى رقم المؤرة 'و اسفله لامد وأن يكون 


ع مااع | 


سخرا © وأذا كان هناك رقما غير صفرى قانتا نتبع ما يلى مم 
( الصف الذى يوجد به لترقم الطلوب تحويله الى صفر ) - 
( الرقم ذلته »ا الرقام للصف الجديد للبؤرة ) 

اه ل عندما تكون كل قيم ص اس ل رس سالية او مفرية 
فائنا نكون قد وصلنا الى الحل النهائى لمشكله التمظيم ٠.‏ 
دعئا نطبق أأخصوة 00 على المثال لدنتقل الى جدول الحل 
الجديد : 


ل هملاع ل 





عل الاؤاع لس 


ملاحظات على الجدول الجديد : 


١‏ - أن الارقام الخاصة يالصف س” قد تم الحصول عليها عن 
طريق قسمة الصف القديم سى © على اليوّرة ١‏ كالتاللى 1 


8 ع‎ ١» 55 5٠ -+*در‎ 





صقر + 0 *١ء>»؟ة‏ ست صق 
١‏ 
١٠‏ .وه 5١16‏ ا -- 
١‏ 
صفر )| ٠+.>»»؟‏ حت كحقر 
8١ ٠ 525 2 "ه٠. ٠.‏ هه 3 
م + 522 اعت وي 
5ش +“ | .٠٠»؟١‏ (اح- ١‏ 


أو 


ويعود ذلك الى الفقرة () » (ب) فى الملحوظة (م) السابقة . 


؟ ل أن أرقام س 5 هى نفس أرقام س< فى جدول الحل 
البؤرة هو (صفر) ٠‏ 


* ل أن أرقام س4 ثم الحصول عليها بتطبيق الفقترة ي من 
الملحرظلة (م) السايقة دالتالى : 


0 : 
ص دك 06 12 لعي 

2 هات ذه 4 2 م 

©.» 

عم 





الملحوظة (ه) المائقة ٠‏ 


الملاحوظة 0 السايقة ل 


451 لها 


وحيث أن هناك فيمة موجيه (٠؟)‏ أسفل المتغير مرا فان معنى 
ذلك أن هذا المتعير لايد وأن يدخل الى الحل الجديئ ٠‏ ولتحديد 
المتغير الذى سيخرج من الحل الجديد فائنا نتبع نفس فكرة الفقرة 
(ب) من الملحوظة 0( ك5لتالى : 

٠٠*ءر*26‏ مه -5 جع .ون 


8.٠ 0 23 ده‎ © 


6 عه ١٠‏ عم .هم 


وحيث أن أقل قيمة موجبة تظهر أمام المتغير سس فان هذا 
المتغير هو الذى سيخرج من الحل ليحل محله المتغير س١ ٠‏ 


56 ل أن اليؤرة تطبيقا للفقرة رج من الملحوظة (7) هى الرقم 
)00( والذى يوجد حوله دائرة فى الجدول السابق ٠‏ 


سس 2510 السم 


دعنا الان ننتقل الى جدول الحل الجديد : 





سس كاج لس 


ملاحظات على هذا الجدول : 

د أن الارقام إلخاصة مالصف س١‏ قند اتم الحصول عليها 
من خلال قسمة أرقام المف على ٠. )١(‏ آى اتها وضحت كما هى 
فقى الجدول القديم لان اليؤرة )0( ٠‏ 


؟ ل أن ارقام السف سس" حصلنا عليها كما دلى يتطييق الفقرة 
رج من الملحوظة م( 0 


الذى 
الرقم المحول 








لسسع قد حصننا علمها 
3 خ 2 
أن ارقام الصف الخاص 00 5 ش 
ما 8 تنفس الفقرة رج همس الملحوظ ليسأدٍ 





رقم الصف الذى توجد به 


6/هرء٠“‎ 


١٠ 0-5 
١6 


الفكرة الخاصة 
قد استخدمئا فيها نفس الفكر 
ظ ول 5 
له نأ علمها من خلال 
ظه (0) عقب جدو 3 ' 
١‏ أن قديمة ص سس رس قد حصلنا لال 
© لدم أن فى 


©4158 اسم 


استخدام فكرة الملحوضةه ب عقب جدول ١أآحل‏ المبدئى ٠‏ وحيث أن 
هذه الكيم اما قيم صفرية أو سالية فائنا يذلك نكون قد وصلنا المى 
الحل الامثل ٠‏ 


ثالث : تفسير الحل : 
() أن الحل السايق يعنى للشركة ما ينى : 
١‏ - ه* اعلان فى التيلفزيون ٠‏ 
> سد وه اعلان فى الصحف ٠.‏ 
س صقر اعلان فى المجلات ٠‏ 


وتبدو هذه القيم فى عمود قيم الحل ٠‏ حيث أننا اذا نظرنا الى هذا 
العمود فى جدول الحل الاخير نجد أن س, ع 6٠‏ أى أن س, (الصحف) 
يستخدم 0 مرة + وقيمة سم حت 59 أى أن سم ( التيلقزيون ) يستخدم 
ه» مرة ٠‏ 

(«ب) أن قيمة سء ١‏ متغير عاطل ) عى ٠٠‏ هر/ا؟ وحيث أن س4 يظهر 
خى للقيد الذى يعير عن حجم اللخصصات الخاصة بالوسائل قان معنى 
ذلك ان هناك مقدار ٠-0/..5؟‏ فى الميزانية لم يستخدم ( تم توقيره ) ٠‏ 
وللتأكد من ذلك دعنا نقوم بالتعويض عن قيمة سى, » سم . سم : سس فى 
معادلة القيد رقم )١(‏ : 

6 (0ه) نه “٠-٠‏ (صقر) +4 (50) ا ست 

٠ر0‏ له صقر + م.ودرزه»” 

نمةهر٠*٠ء-‎ -- 

وحيث أن ميزانية الاعلان مى '+ء*ر560 فاى مقدار الوفر هو : 

٠٠در٠4ة‏ ٠*٠خعرهعاهة‏ حت +٠‏ رويب 

وهو نفس الرقم للذى يظهر امام س فى عمود قيم الآحل ٠‏ 





ااا 


(ج) ان آأقصى تفط ترتيب اجمالية تحصل عليها الشركة هى 
٠٠٠ه‏ نقطة احمالية وتظهر هذه القيمة أمام سنن أسفل عمود قيمة 
الحل ٠‏ وللتأكد من ذلك فاتنا يمكن ان نحوض عن القيم التى وصلنا 
المها فى الحل فى دالة الهدف كالتالى : 


+ (0ه) + 2١‏ رصقر) + ه؟ (8) 
حت .٠١٠٠؟‏ + صقر اخ 5٠١*«*‏ 
>ت .ووعه©ه 


(د) أن القيد انخاص مميزاتية اعداد الاعلان هو القيد الذى 
أدى الى عدم استخدام كل ينود الميزانية + ويمكتنا ان نعرف ذلك 
بالتبويض عن قيم الحل فى القيد رقم ؟) وسيتضح لنا أثنا قسد 
استهلكنا كل المخصصات لاعداد الاعلان فى هذا الاحل : 

06 رمه +5204 رصقن + 00؟١‏ زهك) 
ش امالعرء5 اه صقر له ٠٠در١٠؟‏ 
ا د 0 ومو رقم المخصص ٠‏ 


9 ١ه‏ أن عدد الاعلانات فى الصحقف لم تتجاو ل الحد الاقصى 
المطلوب وهو ١ه‏ اعلان ٠‏ [ 


1 قر 


مر اجمع الفصل الثامن 


تدبداد ان الااا ]ا عنث «تعصهم وبوول8” ,(1973) ,0و8 وماكنات7 0م 1 
1 .66 .2 .21 ,كع نمع 7251097 بمسنانقت314 


اأنة1- هنعل دل :11 .وصنكناك00م هذ هنلهلة3 ,(1964) .2 بومعوى - د 
1 _ 4 :20 عاممظ8 


,غ2101 :2 .758 وعتلطتام عغط1 نصة وممتكتيماكء1 ,(1973) .11 13019 3 
-01 61 لههة اتقطصة1]آ1 


)نوعط .(1979) كقعصعنلة كقتصمط1' 0صة ,لاقطتمة 11 :54 .[ المومع 4 
لمتقاة1 .10 تنمطء نط :111 000 عددهةة .أن اكه ,بوعلم5 تعد 
ع 1 الع ون لاك ا ل نان :22 


© 0823© أقط/الا :م متسممقام هلله «علاع8 ,(1959 ,.+2.5:1 ,لوطع - و5 
متك حورهي ومض6ء كمم2) أونامسة طاذ كو وتلءمعوعم بتبووم ىق 
43-48 :طم .عط ,26085 لصناء1 طعموعك 2 ع ماك 


012 ,لق اهن لل دامتوس م2 2ه كاعه ]1 عط1 .(01260) ,:1 


حسم رسو مين سم 


ل ,6#مصم1012 ل 6 
112 ل 110 :272 ركوه:2 مووظ :..1111 
م تقتقطة 21 بكانع زلاهست + 56132621 هل عصتاءعا 512 ,(1980) 2١‏ ,ه1)مع> 1‏ 7 
[ألعة. :201.1 ركاكتك 004ب عماوص .لله طخ4 ,مدهت نمد 
:2 


مطعرووم 55 كه ,(1950) 2111 "81 اتقسجعا5 لسع .82 :2 ركوونية1ة سا8 
:209 .2 ,.0© عاموظ ,134:11 وهب بتلموعكع 8 كمه بوو5[أن 


يمر قعل 15 تنه م210 963و 


مالا مم81 ,عمكة ‏ و9 
ب#ممع5 / عنتمكلة ,''سوطنمع 4 5 شه" كلك اقلم اكع اكمعت 585 عرومر و1 


3 :0 عا ع5 





لسم المكة ا 


م5 ,هلآ عنطهوطا5 ,عنتمكة1 سوام ©6] “لا20 )1968١,‏ 20342 رطامج ‏ 10 


فى اناده 126 ,ع5210 12218 لمق م28 قرو 


-8815 من تسعتاج يمر عدم نااكم1ة عجعزد عجروم 5 ((1962) :© :لآ بصالة ‏ 11 
٠‏ 13 الاقداك ,عجمع5 , ونتقه14 * تممعووبنمه 
8ع لم أن سعرزأوت؟ 016 1064" .(1960 .7707.14 معطع مك17 ب 12 


:7 - 12 :مم 1 :701 طم ومودمم © #منكنارء507 أن أعصعنه3 ” ,وعد 


سالوك5ج ب 


ان الاستراتيجية الخلافة لتحرير الرمسالة الاعلانية تعتمد 
أساسا على فكرة أو منهوم متان المنتج نمى ذهن المستهلك مقارنة 
بالمنتجات المنافسه :مععصمت) وهندهنازوه20 2200406 ٠‏ فكل' منظمة تحاول 
ان تجعل لمنتجها او حدمتها مركرا مميزا فى ذهن مستهلكيها مقارنة 
بمنتجات المنافسين ٠‏ وهذا بطبيعة الحال يقتضى - من المنظمة ان 
تقوم يجهود غير محدودة لئى تجعل المستهلك يشعر يمزايا منتجها 
والجوانب التى تجعله مميزا عن ذلك الذى يقدمه المناف .ون ٠‏ وقى 
هذا الصدد قان الاعلان ‏ ويالذات الرمالة الاعلانية ‏ يلعب دورا 
أساسيا ٠‏ 


وتعمل كل منظمهة عنى وضع استراتيجدة محددة لمركز المنتتسج 
النمسيى فى ذهن الممستجلك ٠‏ وعلى رخبيل الاعلان أن يخيم هده 
الاستر اتيجبة قهما صديحا قبل أن يتعرض لاستر أتيجية تحرير 
الرسالة الاعلانية + ويعقب هذا أفهم قحديدا لاستراتيجية تحرير 
الاعلان وهذا يقتضى مرة اخرى غهما من جانب مدير الاعلاز للاتواع 
المختلقة منالاستراتيجدات المتادة لتحرير الرسالة الاعلانية والتى 
تجعل من الممكن الوصول الى مركز تمايزى للمنتج المعلن عنه فى 
ذهن المستهلك ٠‏ 

ويتطلئب تحويل ألا._تراتيجية التى تم اختيارها من قبل مدير 
الأعلان الى عمل تنفيذى أن يقوم المدير ياذتيار عدد من الاساليب 
او التكتيك التى تمكنه من وضع الاستراتيجدة موضم التنفيث + وقى 
صدد التتفيذ فان على رجل الاعلان أن مختار مين عدد هون المداخل 
التى يمكن أستخدامها نى تكوين محتوى الرسالة الاعلائرة ٠‏ ويكون 





ذش #©»"7ج اسم 


من المهم بعد ذلك أن بقوم المدير اختيبار الرسالة الاعلانية قبل 
التى يجب ان نتعرض لها فى هذا الفصل هى : 

استراتيجده المركرز اأنسبى للمنتتج فى ذهن المىتهلك 
وعتاصرها الاسانية ٠»‏ 

؟ ل انواع الاستراتيجدات الخاصة يتحرير الرىألة الاعلانية٠‏ 


ع العوامل انتى تؤثز على طبيعة الرسالة الاءعلانية ومدخل 

تتحرمرها ٠‏ 1 
محتويات الرسالة الاعلانية فى الوساكل المطبوعة وفقى 

وسائل اليث التلفزيونى ٠‏ 

5 اختبار الرمالة الاعلانية » 
القادمة ى ١‏ ْ 
١‏ ل عناصر استراتيجية المركز النسبى للسنتج فى ذهن المستهلك : 

قلنا ان استراتيجية المركز النسبى للمنتج فى ذهن المستهلك 
ومندهة:ه2 ععداهدع2 هى استر اتيجية تستددمها المنظمة فى محاولة 
لجعل المنتج او الخدمة التتى تقوم بتقديمها مميزة فى ذهن المستهلك 
مقارنة بمنتجات أو خدمات المنافسون ىَ وتعتمد هذه الاستراتيجية 
على ثلاثة عناصر أساءعية هى (1981 7064 هه م2 1ذ) : 


٠ المجال الذى تعمل فى لله الاستراتيجية‎ ١ 


اضر كك 


اسل القطاع السوقى الممتهدف بالاء_تراتيجية ٠‏ 
- فقاط الفروق والاختلاف التى يتمتع يها المنتعج او الخدمة 
عن المنتجات أو الخدمات المنافسة ٠.‏ 


ويقصد بالمجال جمدم التوى والعوامل التى يعمل فى ظلها المنتتج 
أو الخدمة بالسوق ٠‏ ونتضمن حذه القوى والعوامل !دراك المستهلك 
لجوائب القوة والضعف فى المنتج » طريقة ‏ استخدامه او استعماله 
للمنتج وذلك مقارنة يادراك وامستخدامات منتدجات المنافنون ٠‏ ولك 
المقارنة يطيعة الحال تنج عن بعض الجوانب السنبية والايجابية 
وهى التى تحدد كل من القرص المتاحة والمخاطر ااتى قد تواجهها 
الشركة فى الاسواق + ويكون دائما على واضع استراتيجية المركر 
النسيى للمنتتج فى . المستهلك ان يختار آى الفرص التى سيحاول 
استغلائها فى استراتيجية وأى المخاطر او العيوب التى سيتعامل 
متيا ب 


آما القطاع السوقى فهو يحتوى على كل القطاعات السوقية 
المتاحة والتى يمكن نلشركة ان” تحددها كهدف لها ٠‏ وألواقسع ان 
القطاعات السوقيه التى تستهدف بالاستراتيجية تتحدد بناء! على 
تحليل لجال الاستراتيجية السابق ذكره ٠‏ فعندما يختار الفرد الذى 
ذلك يحدد يطبيعة الجال القطاع السوقى المستهدف بالاستراتيجية. 


كذلك قان القطاع السوقى المستهدف بالاستراتيجية يتأثر منقاظ 
الفروق والااختلافات مس المنتج أو الخدمة المعلن عنها والمنتجات 
والخدمات المنافسة غى السوق ٠‏ وتاك الفروق هى التى يتم التركيز 
عليها لون الاأعلان + وحشيث أن الفروق3 وى التى تمثل التقط الأبيعية 


508 0 


فى الرسالة اللاعلانية قد تختئف أهميتها من قطاع وفى لآخراء 
فان طبيعة نقط الاخثلاف التى يتم انتركيز عليها غى الاعلان ققد 
تحدد طبييمه القطاع السوقى المستهدف يالاستراتيجية ٠‏ وعلى الجانب 
الاآخر قد تكون هذه اننتناط انخاصة بالاختلافات نقاطا تؤدى الى 
عدم وجود تمايز بين القطاعات مما يستلزم توجيه الاستراتيجية 
للسوق ككل بدلا من توجيهها لتطاع محدد ٠‏ ويلاحظ اذن ان عناصر 
استراتيجية المركر النسبى للمنتج فى ذهن المستهلك عى عناصر 
متداخلة ومتفاعلة ويؤثر كل منهم على الآخر ٠‏ 


ومن المهم أن ندرك أنه على الرغم من وجود عدذ نقاط اختلاغات 
بين المنتج المعلن عنه والمنافس فان الاستراتيجية لايد وان تركرعلى 
نقطه واحدة من هذه النقاط وألتى تيدو اكثر اعمية فى التمييز مدن 
المنتج ومنتجات المنافس ين ٠‏ حيت ان الاعلان عادة ما يدور حول هذه 
النقطة الهامه يصورة مستمرة ٠‏ ولا يمشترط فى هذه النقطة ان 
تكون متعلقة بالخصاكص الادية للمنتج بل يمكن ان تكون نقطة تخيلية 
كيه على الاقناع الذخفدسى 5 عالمهم ان نصل لين تقح'ه اختلاف ثم 
تحاول من خلال الرسانة الاعلانية تثبيتها فى ذهن الى-تهاك والتى 
تجعل المنتج المعلن عنه حميزا عن بقية المنتجات. المثافسة له فى السوق 
فى عقل المستهلك ٠‏ 


وهناك العديد من المسميات لنقطة الاختلاف والتى بتم التركيز 
عليها فى الاعلان ه غقد اطلق عليها الدحعض أسم « ميلمة الييسم 
الفريدة » واطلق عليها اليعض الاآخر اسم انطباع المستهلك عن 
السلعة المردود الى أحله وحمو عهره (1979 عع كله 8) ٠*٠‏ وندصرفه النظر 
التهادة محاولة لخلق تو ع من التعميم الذهنى 8 تتأ وغممرم 5 
حوك وجهة نظر المستهلكين فى المنتح أو الخدمة ٠‏ كما أنها محاولة 


ذ#آ س ا 


لتقديم معلومات , مصفه مركرة جدا لنقل معنى واحد يتسم بالاهمية 
والثشيميات ٠‏ 


وبعود اختبار نقطة التركيز الى الشركة ذاتها . وهو يتطلب 
عملية مبحث :مستمرة لاحتشاف المزايا التنافسية التى يتمنع بها المنتج 
او الخدمة ٠‏ تلك النقظة ‏ هى التى تقدم السيب المنطقى ورأء وجود 
المنتتج او الخدمه بالاسواق ووراء حصوله على قسية وتنصيب محدد 
من السوق ككل ٠‏ 


ولابد لنا ان نوضح ان استراتيجية خلق مركز نسبى للمنتج 
فى ذهن المستهاك هى أد-تراتيجية طويلة الاجل ٠‏ وبعود ذلك الى 
سببين : الاول أن أقامة هذه الاستراتيجية تتطلب وقتا واموالا 
طائلة » وجهدا كبيرا من العاملين على تنفيذها ٠‏ والثانى انها من 
النوع الذى يقاوم اى محاولة للتغبير الا اذا تغير احد العناصر 
الاساسية للاستراتيجية كالمجال » او السوق المستهدف ٠»‏ او نقاط 
الاختلافات الاساسية ٠.‏ 


ا أنواع أسترأتيحيات تحرير الاعلان : 


لامد لنا أن نميز بين عدة انواع كن ايا تحرمر 
الاكلان معد ان انهم عا در لمجو يي ٠‏ خلق مركز نسيبى 
للمنتج فى ذهن المستهلك ٠‏ ويمكن لنا أن نميز بين امستراتيجيتان 
اساسيتان فى تحرير اللاعلان وهما استراتيجية الانتشار » 
والاستراتيجية الانتقائكية ٠‏ 


عندما تحاول الشسر كه الا 0 5 لصوي كل دون تمايز 0 


د "7غ ملب 


قطاعاته المخلفة فانها تمتخدم رسالة اعلاتية وأحدة للجميم ٠‏ وفى 
هذه الحالة فان استراتيجية تحرير الاعلان تتسم بالغموض » وعدم 
التحديد لنصورة الذهسية التى ترغب الشركة فى يسائها من وراء 
الرمالة الاعلانية ٠‏ خذ مثلا اعلان البييسى كولا والذى يركز على 
رسالة واحدة وهى « يديسى لكل الأجيال ء ان هذه الرسالة 
تعير تعييرا مثاليا عن استراتيجية الانتشار لتحرير الاعلان ٠‏ ففهم 
هذه الرسالة متروك لكل فرد ولذا فهى تتسم بالغموض وهى رساله 
تقول شيكًا واحدا للجميع فلا يوجد تمييز او تمايز بين قطاعات 
المستهلكين ٠‏ 


لب الاستراتيجية الاننقائية زوعنهاة5 ع«تعمامه 


على اننقيض من الاستراتيجية السابرقة » وعندما تحاول 
الشركة خلق نوعا من التمايز بين قطاعتها السوقية فانها تستخدم 
الاستراتيجبة الانتقائية فى تحرير الرسالة الاعلانية ٠‏ وفى ظل 
هذه الاستراتيجية قان الاعلان يحاول ان بيرز جانبء من جوانب 
المنتج والتى قد تكون إحد ملامحة المادية او احى +ناقمة الاساسية» 
وبواء كان هذا حقيقيا او مدركا ٠‏ ذلك الجانب اأنتنذى يتم التركيز 
فيه على الاعلان هو انذى يعطى للمنتج مدزته التنافسيه بالاسواق ٠‏ 
والواقع ان الجانب الذى يتم اختياره لابد وان يكون متناسبا مح 
القطاع السوقى المستهدف ٠‏ كذ مثا معجون الاسنان صن عدهت) 
شهى يحاول أن يركر على أاحد مناخم المنتيج وهو الاسنان الميضاء 
توجد يسبب استخدام المنتج ه وهو يركز هذه الرسالة ويوجهها الى 
قطاع الشباب على أساس ان ذلك يؤدى الى اجتذاب الجنس الاخر 
المفرد الذى بستخدم المنقتج + ولكن على النقيض الاخر فان معجون 
الاسنان > يركر على معالجة تسوس الاستان ويوجه الر. ."3 
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على اختيار نقطة بيعية وتوجيعها الى القطاع السوقى الملائم ٠‏ 
وينيغى ان ندرك ان اختيار الاستراتيجية الانتقائية يعنى 

التخلى عن جزء من السوقواذا حاولت الشركة ان تستخدم 
استراتيجنة انتقائية اخرى لكى تجذب هذا الجزء المتروك من السوق 
فانه قد يكون امرا صعبا للغاية ٠‏ خذ مثلا سجائر 'مارليورو ٠‏ ان 
الاستراتيجية المستخدمة فى. تحرير الاعلان لهذه الجائر هى 
استراتيجية اننقائية موجهة الى الرجال فقط ٠‏ فالبركة من وراء 
اعلاناتها تهدف الى جعل الصورة الذهنية للمنتج مرقيطة بالرجال فقط 
وذلك لسنوات طويلة ٠ومعتى‏ ذلك انه اذا حاوات الشركة ان تستخدم 
استراتيجية اعلانية تؤدى الى جذب السيدات لاستهلاك السلة قانها 
لن تستطيع وتكون الاموال المنفقة على هذه المحاولة اموالا مهدرة 
ولاطاكل منها ٠‏ واذا أرادت الشركة ان تصل الى القطاع المتروك 
( السيدات ) فان عليها ان تقدم منتجا آخر تحت نمس الاسم ٠‏ 
« مثل لايت مارلبورءو © ثم تركز فى استراتيجيتها الاعلاتية 
الانتقائية على ان هذه السجائر' موجهة الى السيدات ٠‏ خذ إيضا 
الصارون « كامى © فان الشركة قد ركزت فى اعلاناتها على انها 
الصابونة التى تخلق السيدة الجميلة ووجهت: حملاتها الاعلاذية ألى 
السيدات » وهنا يكون من الصعب ان تغير الشركة وجهتها ‏ ه تتعامل 
ينقس المنتج مع الرجال ٠‏ ش 
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هذا العوال مالرفض ٠‏ قالخيرة العملية بالاسواق تدلنا على انما 
قد نواجه أحد المواقف التالية : 


١‏ هناك شركات قائدة تعمل فى سوق متند ع ولكتها 
تستخدم امقر اتيجية تحرير الاعلان الانتقائكية ٠‏ 


5 هناك شركات تتعامل مع قط اع سوقى محدة ولكنها 
تستخدم امستراتيجية الانتشار فى تحرير اعلاتاتها ٠‏ 


والحالة الاولى تظهر دائما وابدا عندما تكون احدى خصائص 
او ملامح المنتج ذات قبيول عام من كل المى-تهلكين وينظر- اليها على 
انها ضرورية فى المنتج ه خذ مثلا الشركات التى تنتج مسحوق 
الغسيل وتاخذ النقطة البيعية بأن المسحوق يبحمل الغسيل أكثر 
بياضا وتركز عليها فى اعلاناتها ء ان مثل هذه النقطة البيعة توجه 
الى السوق ككل لان كل المستهلكين يتوقعون ان يؤدى استخدام 
احرف ال نظافة الملايس التى بتم غسيلها بهذا المسعوق ٠‏ فعلى 
الرغم من ان الاسترأتيجية أنتقائية الا انها توجه للسوق ككل ٠‏ خذ 
ايضا الشركات التى تنتتج ورق دورات الميباة والتى .ركز على نعومة 
الورق ٠‏ أن هذا التركيرز يبدل على استخدام استر اتيجية انتقائيهةولكن 
هذه الصقة فى هذا المنتج تجد توقعا عاما من المستمذعين ٠‏ 


أما الموقف الثانى فانه بظهر عندما يكون هناك ملامح وصفات 
كثيرة للمنتج تميزه عن منتجات الاخردب ن » ولكن المعلن لا برغب فى 
ان مرتيط المنتج يواحدة فقط من هذه الدفات . ذذ مثلا البنك 
الذى يقدم العديد من الخدمات لمستهلكيه فانهيحاول استخدام كل 
هذه الخدمات ( خصائكص ممبزة للبنك ) فى اعلاناته ٠‏ وملاحظ فى 
هذا الثال ان البنك يتمامل نمع خطاع محدد من المتوق ولكته لا بدكر 
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كذلك بعض شركات السيارات فد تستخدم هذه الاسنراتيجية رغم 
تعاملها عع قطاع محدد من الاسواق ك 


ومن الممكن فى فيعض الحالات ان بتم الجمع بين الاستر اتيجيتين 
أنتج واحد ٠‏ خذ مثلا تاك المحاوله التى قامت بها ثسركه أرم وهامر 
لتسوبق منهه يعنطدى مرة كعامل أساسى يستخدم غى الخبيز ومرة 
اخرى يستخدم كمعطر لرائكحة يعض الاماكن وخاصة الاماكن المعاقة 
مثل الثلاجات ٠‏ ففى هذه الحالة استخدمت الشركة الاستراتيجية 
الانتقاكية بالتركيز على ميزة المنتج فى عمليات الخبيز » اما فى 
اللحالة الثانية فقد استخدمت استراتيجية الانتشار بذكر جميع 
الخصائكص العامة التى يمكن أن يتمتع بها المنتج فى تغيير رائحة 
الاماكن المغلقة *» 


المداخل المختقفة فى مكوين محتوى الرسالة الاعلانية : 


ان الرسائل الاعلانية جميمها تهدف الى اقناع المستهلك بالقيام 
بتصرف معين ٠‏ فمعظم الاعلانات تدور حول نقطة بيعيه يتم عرضها 
فى شكل يجذب انتباه المستهلك ٠ولايتينى‏ ان يكون الشكل الخاص 
بالاعلان هادفا الى خلق المتعة وحدها للمستهلك ولكن يجب ان يؤثر 
على الافراد ويدفعهم لاقيام يتصرف معين٠‏ ويقول تولمين (1964 
وهنسلنه12) أن كل الرساكل التى تهدف الى الاقناع تتكون من 
ثلاث مكونات أسانسية وهى الفكرة او الدعوى تتننقك) ٠‏ والييانات» 
والاستحقاق + فالدعوى. بالنسية للاعلان ما هو إلا عرض يقدمه 
المعلن نلمستمنك ٠‏ فهى دتيجة معينه يجاول المعلن ان يجعل المستهلك 
يتقلها ٠‏ وهذ' العرض هو الذى يطلق عليه اسم النقطة البيعية 
للاعلار اءاعنك 'لنقصه البيعيه مى التى تحمل أأفرد يفكر فى 
الأستجابة 'اأزاعلان والقيام ابالتصا بت ه أما البيانات غنتهى مجموعة 
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الحقائقوالاسبابالتى تدعم الدعوىالموجودة فىالرسالة الاعلانية» 
ويمكن لمصمم الاعلان ان يستخدم عددا من الشعارات. المرئية أو 
اللفظية لتدعيم دعواه التى تستخدمها الرسالة الاعلانية ٠‏ واخيرا 
فان الاستحقاق يعمل عاى وصل البيانات بالدعوى ٠‏ وقد يكون هذا 
الاستحقاق مستنيطا .أو صريحا ٠‏ فالاستحقاق اذن هو المنصر 
الذى يقفى على الفجوة الموجودة بين الدعوى والبيانات ٠‏ دعنا 
نآخذ مثالا لكى نوضح هذه العناصر الثلاثة ٠‏ دعنا نفترض اننا 
نقدم معجون للاسنان ء وأن الدعوى الاعلانية ( نقطة الييع ) هى أن 
هذا العجون يحارب تسوس الاسنان ٠‏ فى هذه الحالة قد يستخدم 
المعلن مجموعة من الامراد الذين استخدموا المنتج ويتركهم يتحدثون 
عن نتاكج تجريتهم ٠‏ ان ذلك يتمثل فى الدقائق او البيانات ٠‏ فاذا 
استخدمت ااشركة احد اطباء الاسنان المنيورين لتد عيم العلاقة 
بين استخدام المنتج ونتاكج الافراد المستخدمون فى الاعلان » فان 
الطبيب قى هذه الحالة يعد عتصر الاستحقاق الذى يريط بين الدعوى 
والييانات ٠‏ فوجود هذا الطييب المشهور يؤكد للمشاهين ان المنتج 
يؤدى استخدامه الى علاج مشكلة تعرض الاسنان للتسوس ٠‏ 

ولاعداد الرسالة الاعلانية بوجد العديده من المداخل والتى 
أهمها : 


() استخدام الدعاوى الاعلانية الرنيدة او الدعاوى العاطفية 


(ج) استخدام دعاوى الاعلان الانجابية أو التلبية ٠‏ 
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(د) استخدام المدخل اللين او استخدام المدخل العتيف ٠‏ 
دعنا نقوم يتقسير هذه المداخل الاريعة ٠‏ 
(أ) استخدام الدعاوى ائر شسيدة صد استخدام الدعاوى العاطفية : 


أن الرسالة الاعلانية يمكن ان تستخدم الدعاوى العاطفية او أن 
تستخدم الدعاوى الرشيدة ٠‏ فالرسالة التى تستخدم الدعاوى 
الاعلاتية الرشيدة هى التى ترركز على الجوائب الموضوعية فى المنتج؛ 
وتغتمد على الحقاكق المجردة + ومثل هذه الرسالة يتم الحكم عليها 
يواسطة المشاهد عن طريق استخدام العقل والحكم الصائب 
وفقا لمجموعة من المعايير مثل درجة تعلق الدعوى الاعلانية يطبيعة 
السلعة المعلن عنها » ودرجة وضوح الرسالة » ومقدار الوقت الذى 
تآأخذه الرسمالة » ودرجة الصدق فى الدعوى » ودرجة اكتمال 
المعلومات فى الرسالة (13 با#طداقة لمعه 63004 0 لء والواقم أن 
كل معلن يحاول أن يدمل الحقائق والدعوى متعلقة بالسلعة يصورة 
كييرة ٠‏ كما يحاول ان يجعل رساته الاعلانية واضحة ٠‏ ولكن 
المشكله الحقيقية. التى ترز امام المعلن هو متقندار الوقنت ( نظرا 
للتكلفة ) » ودرجة اكتمال الرسالة ٠‏ كما ان هناك نلعا قد لايستطيع 
المعلن ان يقدم فيها خل المعلومات والحقائق ( مثل السجائر ) ٠‏ ففى 
هذه الحالة تقدم الرسانة جزء من الملومات وليس كلها ٠‏ 


أما الرمالة العاطنية فاتها تستخدم مجموعه من الدعاوى 
الاعازنية التى لاا تجد اساسا متطقبنا > فالرسالة تحتوى على معنومات 
يمكن التشكيك فيها ولذلك غان الدعوى لا يمكن الدفاع عنها 
باستخدام الحس المنطقى ٠‏ خد مثلا ذلك الاعلان الذى يدعى بان 
أستخدام السيد ات لفنوع معين من العطور تجعلها تيدو أكثر جاذبية 
للجتمى الاشر + أن معتل عذء الدعوى لا يمكن تبريرها على أساس 
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منحلقىّ ء كما ان الشركة ذاتها لا يمكتها الدفاع عن الدعوى على 
اسايسنى منطقى ٠‏ 


ويتوقف استخدام مدخل الدعوى الرشيدة أو العاطفية على 
المستهلك الذى يوجه اليه الاعلان ٠‏ قلو كان المستهلك بشترى السلعه 
على أساس رشيد فانه من المرورى استخدام الدعوى الاعلاتية 
التى تعتمد على الرشد والمنطق ٠‏ أما اذا كانت دوافع المستهلك لشراء 
السلعة المعلن عنها دوافم عاطفية فيمكن استخدام دعاوى الاعلار 
الماطفية ٠‏ فكل منتجى السلمع الصناعية يستخدمون الدعاوى الاعلاتية 
الرشيدة » بينهما الكثير من منتجى السلم الاستهلاكية يستخدمون 
الدعاوى العاطفية ٠‏ 


كذلك كلما كانت السلعة ذات سعر منخفض كلما كانت هناك 
حاجة محدودة الى المعلومات والحقائق ولذا فان الاعلانات الخاصة 
يهذه المنتجات تستخدم الذعاوى العاطفية ٠‏ كذلك فان وجود المنتمج 
فى الاسواق لفترة طويلة » والدرجة العالية من المعرمة التى يتمتع 
يها المنتج تجمل من الممكن الاستغناء عن كثير من الحقائق والمعلومات 
فى الاعلان وبذلك يمكن استخدام الاعلان ذو الدعوى العاطفية ٠‏ 

كذلك مبمكن للشركات التى تحاول ان تروج صورة ذهنية للمنتج 
والتى لا تجد تدعيما نها بمجموعة من البيانات والحقائة ان تستخدم 
الدعاوى الماطقية ٠‏ 


وينيغى ان ندرك أنه ليس من الضرورى ان تحاول الشركة الربط 
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بين طبيمة الدعوى الاعلانية وبين دوافع المتهلك الشراء ٠‏ ومعنى 
ذلك انه يمكن استخدام بعض الدعاوى الاعلانية الماطفية مع منتج 
يكون دافعة للشراء غد. عاطقى ٠‏ فشركة الكوكاكولا عثلا تحاول أن 
تربط بين استخدام المنتج والتجمعات مع الاصدقاء » وشركة 
فارن فودز تحاول ان نربط بين استخدام شورية كوين وبين عسدم 
زيادة وزن السيدات ويعتمد هذان الاعلانات على دوافع اجتماعية 
( دافع الانتماء ) بينما المنتج يعتمد بيعه. على دوافع فسيولوجية ٠‏ 


خذ أيما اعلان شركة كاربت سيتى ١و‏ محمود ايده بامحمود ؟» 
ان هذا الاعلان يدور حول الاثاث المنزلى وهو احدى السلم المعمرة 
والتى ينيغى ان يحكم قرار شراؤها الدوافم العقلية الرشيدة ٠‏ 
ولعن عندما تنظر الى الرسالة الاعلانية ذاتها نجد انها اعتمدت على 
الدواقع العاطفية فى الشراء حيث يميل الاعلان الى عرض بعض 
قطع الاثاث المنزلى ألتى تمكس الى درجة كبيرة عملية التفاخر 
الاجتماعى » كما أن روح الرسانة ذاتها تعكس نفس الفكرة ٠‏ 


(ب) استخدام المننئج ضد عدم استخدام المنتج : 


فى واقع الاآمر تكون كل الاعلانات مرتبطة بالمتتجات ٠‏ فالاعلان 
بخبر المستهلك المحتمل بشىء معين عن السلعة او الخدمة المتاحة 
للبيعم ٠‏ ولذلك فان استراتيجية استخدام المنتج من عدمه فى أعداد 
الرسالة الاعلانية يمكن النظر اليها على انها مسألة نسبية لدرجة 
استخدام المنتج فى الاعلان ٠‏ وتوجبد هذه الدرجة بين نقيضين 
اساسيين ٠‏ النقيض الاول يمثل رسالة اعلانية تركرز بصورة كاملة 
على خصائكص وجوانب المنتج المعلن عنه ٠‏ وهذه الخصائص قد 
يجمل التصميم » أو انوظائف » او الشكل » او اللون »6 أو العلاف» 
أو السعرء أو غيرها من الخصائص ٠‏ وذلك الاعلان الذى يعتمد على 
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خصائص المنتج يدرجة حبيرة يستخدم عندما تتيع الشركة استر اتيجية 
خلق مركر نسيى للمنتج فى ذهن المستهلك يناء على الخصائخص التى 
متفرد يها المنتج عن تلك الموجودة فى المنتجات المنافسة ٠‏ وفى هذه 
الحالة فان الشركة ترى أن تلك الخصاكص ! يدة هى السيب 


الحقيقى وراء الشراء ٠‏ 


أما التنقيحس الثانى فهو ييتعد كل اليعد عن خصائص المنتج 
وقى هذه الحالة يستخدم المعلن فى اعداد رسالته الاعلانية جوانب 
تتعئق بالاخراد انفسهم مثل منافع المنتج وتمط معيثه الافراد »2 
أو أى جوائب نفسية ويغفترض هذا المدخل ان المستهلك ليس مهتما 
يدرجة عالية بخصائص المنتج ولكن بالنتائج التى تترتب على 
استخدامه ٠‏ هذ مثلا اعلان المسرائر الذى يدعى غى رسالته انه 
بييع ليالى مريحة »او الشركات التى تدعى انها لاا تبيع المنازل ولكتها 
بيع الاحلام ٠‏ الخ > أن مثل تلك الاعلانات تذ هب يعيد !ا عن 
ذكر خصائص أو جوانب المنتج ذاته وتستخدم نتائيج المنتعج كأساس 
لرسائلها الاعلانية ٠‏ فالااعلان الذى لا يدخر شيئا عن المنتج 
وخصائصه ولكنه يعتمد على بعض الامور المتى تتعلق بالافراد كتنتيجة 
لاستخد ام المنتج هو أاعلان قم اعد أده باستخدام مدخل عدم 
استخد ام المنتج « 

ومعظم الاعلانات قد تقع فى مكان ما بين هذين النقيضين . 
ومثل هذه الاعلانئات تقوم بجمع كل من خصائكص امنتج مع الامور 
التى تهم الافراد كتتيجة لاستخد ام المنتج + وقد يعطى الاعسلان 
وزنا أكبر لاحد المدخلين وفى بعض الاحيان يكون من الصعب ان 
فذكر اذا كان الوزن الاكير قد أعطى لخصاكص المنتج ام للجوائب 
التى تهم الاغراد من وراء استخدامه ء خذ مثلا ذلك الأعلان عن 
معجون الاسنان الذى يدعى أن أاستخدامه يقلل من درجة تسرس 


ل عع لس 


الاسستئان ولكنه فى نفس الوقت بتحدث عن المواد المصنوع منها 


(ج) استخدام الدعاوى الايجابية ضد استخدام الدعاوى السلبية : 


ان احدى الامور الهامه عند تحرمر الرمالة الاعازنية ان دقرر 
المعلن ما اذا كان سيستخدذم الدعاوى الايجابية او ا!لدعاوى السلبية 
والواقع أن قعالية استخدام اما من هذه الدعاوى لم تثبت يدرجة 
واضحة ٠‏ ولكن ما يوجد هو اتجاء عام وقوى نحو استخد ام 
الدعاوى الايجابية » وان الدعاوى السليدءٌ مثل « لا تفعل © » أو 
«لا» ميكون لها معنى عير مقيول وتؤدى الى ظهور صورة ذهنية غير 
مريحه عن المنتج المعلن عنه ٠‏ والدعوى الايجابية هى التى تركر 
على الجوانب الايجابية فى الاعلان » آما الدعاوى السليية فهى التى 
تركر على الجوانب السلبية فى الاعلان ا خذ مثلا الاعلان عن 
اسبرين للصداع - عى حاله هذا المنتج فان المعلن قد يظهر 0 
السلبية لعدم استخدام المنتج مثل 0 بالالام والصداع الشد 
وأنه لا حل لهذه الالام الا بامستخدام ارده ٠‏ كذلك قد 0 
هناك منتجا منافسا لاسبرين ويمالج حالات ا'شعور بالصداع الشديد 
ويركز فى اعلانه على الجوائب السلبية لاستخدام الاسيرين مثل 
0 بالحموضه الشديدة » أو انه قد يؤدى الى قرحة فى المعدة. ‏ 
ن مثل ذلك الاعلان يستخدم الدعوى السلبية فى أعد'د 9 ٠‏ 
ومن الامثلة التى تمثل الحالاته المتطرفة من استخدام الدعاوى 
السلبية استخدام دافم الخوف معد فى اعداد الرسألة الاعلاتية ٠‏ 
فمثلا قد تقوم شركات التأمين لدفع الافراد الى التآمين على 
سيار اتهم باستخدام اتدعوى السلبية عن طريق اظهار السيارة فى 
حادث مروع تذهب ضحيته السيارة بكاملوا والذى قد يدقع الفرد 


د 4848 عم 


للقيام بالتأمين على سيارته ٠‏ مثل تلك الدعوى السلبية تعتمد على 
دافع الخوف ٠‏ وقد نستخدم بعص الشركات داقع الخوف يش كل 
يؤدى الى نتائج عكسية على المنتج ذاته ٠‏ خذ مثلا بعض شسركات 
التأمين التى بيدأت تستخدم فكرة الموت و:تظهره فى الاعلان لاقناع 
الافراد بالقيام بالتامين على حياتهم ٠‏ ان مثل ذلك الاعلان قد 
يؤدى الى شعور المستيلك يالخوف الشديد والذى يتحول الى غضب 
على شركة التأامين واتخدمة ذاتها (1981 معاد للوه) . 
والواقع انه لا بوجد ما يدعو الى استخدام ألدعوى السلبية 
فى الاعلان عن المنتجات وانتى قد تستند البى دافم الخوف فى 
ببعها مثل التامين ٠‏ فنقس المتتج يمكن ان نعلن عنه باستخدام 
الدعاوى الانجابية . خذ مثلا الاعلان عن التامين عن السيارات 
والتى يظهر الحادثة ولكنه لا يركز عليها وإكنه يركرر على صاحب 
السسمارة الذى عمتسم عقب الحادث لانه قام بالتأمين على سيارته 
وان شركة التأمين سوف تعوضه عن سيارته المفقودة ٠‏ ان مثل ذلك 
الاعلان عن التآمين يتخدم الدعوى الايجابية ٠‏ ونشير الدلائل 
على ان استخدام الخوف فى الاعلان لا يؤدى بالضرورة الى نجاح 
الاعلان ٠‏ فمثلا كل الحملات الاعلانية التى استخدمت ضد اخطار 
التدخين لم تؤدى الى التقليل من عدد المدذتين أو من معدل التدخين 
ولك الاعلاتات التى تستخدم حول ضرورة استخدام حزام الامان 
بالسيارات للمحافظة على الافراد كان لها أثر محدود على الترام 
الاقراد مريط احزمة الامان واستخدامها على الرغم من استخدام 
داقع الخوف فى الاعلاتات وقد حدا ذلك بالبعض الى الاعتقاد بان 
استخدام دافم الخوف فى الاعلان لا بؤدى الى نجاحه عندما يتحامل 
الاعلان مع 0 عاد ات الأغراد ٠‏ 
راس استخدام الدعاوى أللينة ضد استخدام الدعاوى العنيفة : 
من الجوائنف التى عر أن بقر_.ها المعلن عند تحرير رسألت 


46ج سمه 


الاعلانية اذا كان سي تخدم استراتيجيه الترويج اللينة آم 
استراتيجية الترويج العنيفة ٠‏ وقد سيق لنا التعرض لهاتين 
الاستراتيجيتين عند ا!احديث عن استراتيجيات الترويج + ويبعدو 
القارق بين المدخلين .غى نوع التصرف الذى يحاول الاعلان أن يدفع 
المستهلك الىه ٠‏ فالاعلان الذى يستخدم الدعوى العندفة يحاول أن 
يدفع المستهلك تلقيام دالتضرف المباشر او الفورى ٠‏ أما الاعلان 
الذى يستخدم الدعوى اللينة فانه بدعوا ألى التصرف ايضا ولكن 
فون وقت لاحق ه. أما عن مدة الزمن المتروكه فلا بوجد هناك اتفاقا 
عليها وانما هو امر متروك كلية للمستهلك ذاته ٠‏ 


ومعظم الاعلانات التى تستخدمها متاجر التجزئة هى من 
الاعلانات التى تستخدم المدخل العنيف ٠‏ فمعظلم هذه الاعلانات 
تصور للمستهتك مدى الحاجة الملحة نلشراء القورى للسلعة من 
المتجر ه خذ مثلاً تلك الاعلانات التى تركز على ان الكمية المتاحة 
بالمحل هى كمية محدودة وان على المستهلك ان يبادر الى شراء السلعة 
فورا قبل ان تتفذ ٠‏ 'ن مثل هذه الاعلانات تستخدم المدخل العنيف 
فى اإعداد الرسالة الاشلاتية كذاك تلك الاعلانات التى تعلن عن 
تخفيضات سعرية لمدة زهنية محدودة فهى أعلانات تستخدم مدخل 
الدعوى العتيقة فى أعداد الرسالة ٠‏ 


اما المنتجون الذدن يقومون بالاعلان فانهم يهدفوا من وراء 
الاعلان الى حعل المستهلك بيتذكر السلم انلتى مقوموا بانتاجها حتى 
بأتى الوقت الذى بحتاج فيه الفرد الى هذه السلم ٠‏ ومن هناك فان 
الاعلان فى هذه الحانلة يستخدم دعوى الاعلان اللبنة ٠‏ ولكن اذا 
قدم المنتج توعا من التويونات مع الاعلان ووضع فترة زمنية محددة 


445 سد 


لاستخدام هذه الكويوتات فاته فى هذه الحالة يستخدم الدعوى 
العنيقة فى اعداد الرسالة الاعلانية ٠‏ 


؟ ‏ انواع الرسائل الاعلانية : 


هناك عدد من الرسائل الاعلانية والتى تعكس خصائص الرسالة 
ذاتها وقدرتها على دمعم المستهلك للقيام بالتصرف ٠‏ وتذكر سيمون 
(!197 بسمسنك) عدد! من أنواع الرسائل الاعلانية وفقا لقدرتها 
على جذب الافراد نلقيام بالتصرف والتى منها ما يلى : 


0) الرسالة الاخبارية : 


هذه الرسالة تعتمد على تقديم المعلومات والحقائق بشكل 
مياشر وصريح ٠‏ ولا يتم تقديم هذه المعلومات فى ضورة جدل » 
كما لا يتم شرح مدى تعلق هذه المعلومات بالسلعة ٠‏ والاعلانات 
التى توجد فى الجرائد مثل الاعلانات المبوبة » أو الاعلانات فى 
دليل التليقزيونت تعد نوعا من هذه الاعلانات التى تستخدم هذا 
النوع من الرسائل ٠‏ كذلك اعلان معارض السيارات الذى يعلن 
عن وصول نموذج جديد من السبارات » أو الاعلان الذى يعلن عن 
التخفيضات فى اسعار مبعض المنتجات ٠٠‏ الخ بعد من الاعلاتات 
التى تستخدم هذا النوع من الرسائل ٠‏ 


(ب) الرسائل الجدلية : 

يتم اعداد هذا النو ع من الرسائل فى شكل يدل قائم على 
المنطق «٠‏ وهو عادهة ها دذور حول اذا بكون على الفرد أن ستر ى 
النتلمة او الخدمة + وقد يكون المسيب وراء الكمزاء والذى بستخدم 
فى الاعلان متعلقا يحقائق محددة ( خصائص محددة فى المنتجح 4 


أو هد تكون منافع متد قفحة عسل وراء انج شن أذ | لنتتج ع الث ا 


ل 42097 سس 


الاعلان عن السيارات اليايانية الصعيرة والتى تدور حول للاذا تشترى 
سيارة يابانية صغيرة ؟ ان مثل ذلك الاعلان يستخدم الرسالئة 
الجدلية ٠‏ 


(ج) الرسائل التى تسنخدم الدوافع والدعاوى السيكولوجية : 
ان هذا النوع من الرساكل الاعلانيده يعتمد اعتمادا كديرا عى 
استخدام الدعاوى العاطقية السابق الحديث عنها ٠‏ فهذ النوع من 
الرسائل يعتمد على محاولة الصاق التعور الخكفسى بالارصكاع 
3 يعملية استخدا م المنتج او الخدمه المعلن عنها ٠‏ والواقم 
ن معظم الاعلانات الحا فلاس السيدات » أو أدوات الزينة » 
, العطور تستخدم سذا النوع من الرسمائل + كذلك فان معظم 
الاعلانات عن ماركات السجائر المختلقفه تستخدم هذ النوع من 
الرمسائل ٠‏ 


(د) الرسائل التى تعنمد على التكرار ‏ والتاكيد : 


تستخدم هذه أنرسائل الدعاوى العنيفة فى الاعارن والسايق 
الحديث عنها ٠‏ ومعظم العيارءات التى تستخدم فى هذا النوع من 
الرسائل لا تكون مدعمه بالحقائق ولا بال اسباب وراء الدعاوى التى 
توجد فى الرسالة ذاتها + خذ مثلا ذلك الاعلان الذى يد عى بأن 
القرص الصعير الحجم كدواء بعد اكثر فعالية من اإقرس الكبير 
الحجم ء ان مثل هذه الرمساله تعتمد على فكرة واحدة وهى ان تكرار 
الرسالة سوف تؤدى الى تصديقها ٠‏ والواقع إن اكير المستخدمين 
لهذا النوع من الرساكل الاعلانية هى الشركات التى تنتمح دواء يمكن 
بيعة يدون روشته الطبيب ٠‏ فمثلا شركه فاركو تعتمد لهم وىدعواها 
الأغادضيه على إن ن أحد مضاداتها الحيوية يصل الى مناطق واخدن 
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خخ عد 


والمستهلك الذى لا معرف عن مكوتات الدواء او ليس له اهتماما 
يمعرفة كيف يعمل المضاد الحيوى يمكنه ان يصدق مثل هذه الرسالة+ 
(ه) ‏ الرسائل التى نستخدم اسلوب الامر : 

ان مثل هذا النوع من الرسائل الاعلانية تعمل على أعطاء 
المستهنك امرا للقيام يتصرف معين ٠‏ فمثلا الاعلان الذى بقول 
« اشرب كوكاكولا » هو اعلان يستخدم الرمانة التى تعطى امرا 
للمستهلك مأن مشرب هذا المنتج ٠‏ والواقع ان مثل هذا النوع من 
الرسائكل يهدف الى تذكدرنا بالقيام يتصرف معين ٠‏ ويمكن القول 
يآن هذا النوع من الرسائل يصلح للاستخدام فى الاعلان عندما 
يكون المنتتج معروقا مدرجة كبيرة وانه داكما يكون منتجا مفضلةا 
مواسطة المستهلك ٠‏ 


(و) الرسائل التى نستخدم الرموز والتداعى : 

تتصف هذه الرائل بأنها تحاول أن تدور حول معلومة معيتة 
ولكن بطريقة غير مباشرة او غير صريحة + وفى ظل هذه الرسائل 
يتم خلق فوعا من الريط بينا المنتج وبين احد الافراد » أو قطلع 
موسيقية معينة ء او موقف معين والذى له معنى مريح لدى 
المستهلكون ٠‏ وفى هذه الحالة يصيح المنكمج والرمز المستخدم 
مرتمطان معا الى حد كبير ه ومن الامثلة الوإاضحة فى هذا الصمطدد 
هو محاولة شركة فيليب موريس والتى تنتج « مارليور © ان تجعل 
من هذا المنتج هو منتج الرجال ٠‏ ومَى هذه المحاولة فان الشركة 
تريط دائما بين اسم المنتج وبين حياة رعاة البقر والتى تمثل حياة 
شاقة يستطيم الرجال وحدهم تحمنها ٠‏ 


-ُ_ُ 


8852 سه 


( الرسائل التى نعتمد على التقليد : 


وفى مثل هذا الدرع من الرسائل الاعلانية يحاي الاعلان ان 
بقدم أفراد » أو مواقف والتى تدقع الافراد المشاهدين للاعلان 
على تقليدها ٠‏ وتمتمد هذه ارسائل على فكرةه واحا دة وى أن 
الاقراد سيحاولون تقليد الافراد الذين يتمنون ان ينتموا الليهم أو 
الكرة مثل الخطيب » وحسن شحاته » وطاهر أيو زيد » ان ذلك 
الاعلان يقول ان هؤلاء المشاهير يستخدمون معجون الحلاقة اتجرام 
قلماذا لاا تستخدم انت ايضا هذا المعجون وتصيح مثلهم ٠‏ 
1 العوامل التى تؤثر على اختيار نوع الرسائة الاعلانية : 
هناك مجموعة من العوامل التى تؤثر على اختيار نوعا معينا 
من أنواع الرسائل الاعلانية السابق ذكرها ٠‏ ومن اهم هذه العوامل 
ما يلى : 
(أ) طبيءة السلعة !لمعن عنها : 


يقصد يذلك ما اذا كانت السلعة موجهة الى المستهلك النهائى 
او اللى الملشترى الصناعى ٠‏ ففى حالة انسلع الصناعيه يكون من 
الممكن استخدام الرسائل الجدلية ٠‏ ويعود ذلك الى كون ان السلع 
تكون من النوع المعقد. خنيا » وان يمتها المادية تكون عالية » وان 
هناك خطرا عاليا جدا من اختوار السلعة الخاطئة +٠‏ الخ ٠‏ وكل تلك 
العوامل تقتضى ان تكون الرسالة الاعلانية مزودة بالحقائق ود 
بالنقاشى المنطقى + !ما بالنسبة لنسلع الموجهة الى الم تهاك النهائى 
فان أى فوع من أنواع الرساكل السابقة بمكن استخدامه يصورة 
فعالة ٠‏ ولهذا فان اختبار طببعة الرسالة تته»:. سأى, عوامل اخرئ 


د 466 له 


الى جوار هذا العامل ٠‏ وتعير يقده العوامل عن العم ؛مل المتعلقة 
باختيار نوع الرسألة الاعلانية للسلم الاستهلاكية ٠‏ 


(ب) الخصائص الاساسية التى تصف المنتج : 


ويقصد يذنك مجموعه من الخصانص اهمها « الطراز © »© 
« الجوائب الميكنيكيه والفنيه » » « الجوانب الحسية والعاطفية 6 
«ه الخدمة © »ع « المناقع العير مرتية » ٠‏ فلو كن طراز طرريه 
المنتج هى الدلمة المثاى لوصف خصائصه فانه يكون من الافضل 
استخدأم اما الرسالة المعتمدة على التغليد او الرسالة الممتمدة على 
دواقع الشراء » او الرسائل المعتمدة على استخدام الرموز و التداعى٠‏ 
ومن امثلة المنتجات 'لتى ينطيق عنديها هذا الوصف منتيات التجميل 
للمرآة » وازياء الموضه ٠‏ اما إذا كانت الجوائب المكانيكية والفنية 
هى اكثر الخصائص التى نمف المنتج فاننا نتجه الى استخدام 
اما الرسائل الجدلية :و الرسائل الاخبارية ٠‏ فمثلا لو كنا نتحدث 
فى خل هذه المجموعاة من السلع عن السيارات ذان استخدام 
البيانات والارقام الادصائية فى الرسانة يحون مفيدا ٠‏ اما اذا كان 
« الجانب الحسى والجمالى » :ومعه5 هو الجائب الاكثر قدرة على 
التعبير عن السئعة فانه وكون من المفضل استخدام الرسائل الاعلانية 
التى تعتمد على الره وز والتداعى » او تلك التى تعتمد على 
التقليد ٠‏ حيث ان طبيعة هذه المنتجات تتعامل مع اكثر من حاسة 
من حواس الفرد ولذلك تحتاج الى دعاوى اعلاتية تتعدى حدود 
استخدام الكلمات فقط ٠‏ ومن امثلة المنتجات التى تقم فى هذه 
المجموعة مساحيق التجميل للسيدات والتى تحاول دائما استخدام 
بعض المشاهير فى اعلاناتها ٠‏ اما اذا كانت الخدمات المصاحية للمنتج 
بدقة فانه من الافضل استخدام اما الريائل الجدلية او الريائل 
الأخبارية ٠‏ فالافراد غى هذه الحالة يربون مى معرفة اى الخدمات 


د آاهمة سه 


توجد وللاذا يكون من اللاأفضل لهم الحصول عليها ٠‏ واخيرا فانه 
استخدام الرسائل الاخبارية » أو الرسائل اأجدلية او الرساكل المينية 
على الدوافعم ٠‏ وتنيرا من المنتجات لها ماقم غير مرئية مثل كل 
الادوية 6 وكل اتواع !تأمين 4 والاطعمه 8 والمشروداءت © التخ. 
وينبعى على الشركة أن تخير المستهلك المحتمل يهذه المنافع حتى 


(ج) اهمية السلعة للمستهلك : 

ويتصد يدنك ما اذا كانت السلعة صرررية » او هل توّدى الى 
راحة الفرد » أو هل هى سلعة كمانية تفاخرية »+ قاذا كاتنت السلعة 
كمالية وتفاخرية فأنه خرن من الافضل استخدام الرسائل الاعلانية 
التى تعتمد على انرمور والتداعى او تلك التى تعتمد على الرمز 
والتداعى او تلك التى تعتمد عد ىالتقليد ٠‏ فهذه السلع مصممة 
بطريقة تمنح مركر! أجتماعيا لمستخدمها ٠‏ ولذلك يكون نزاما على 
الاعلان أن يدعم. من همذا المركر ٠‏ كذلك ادا كانت السلع غير ضرورية 
كاما امكن الاعتماد سلى الرسانة المبتية على الدوافم وذلك لخلق 
الطلبء عليها ٠‏ وكلما كانت السلعة ضروردة كلما كان من الممكن 
استخدام اى شكل من. اشكال الرسالات الاعلانية ال-ابقة قيما عدا 
الرسائل المعتمدة على الدوافع . 
(د) درجة قبول المنتج فى السوق : 


كلما كان المنتج سنتجا جديدا كلما احتاج الافراد الى مزيد من 
الحالة فان الورشائل اندو تعتمد على ألااخبار © أو الرسائل الحجدلية 6 


ل 5097 سه 


أو الرسائل المعتمدة على الدوافم تعد من انواع الرسائل الملائمة 
للمنتجات الجديدة ٠‏ وكئما مر المنتج يمراحل مختلفة غمى دورة حياته 
فان الافراد يصيحون اقل اهماما بالمعلومات وهذا يمكن الشركة من 
ظ استخدام اسلوب التكر'ر والتاكيد » او التليد » او الرموز والتداعى 
او حتى الامر فى اعداد الرسائة الاعلانية ٠‏ 


(ه) مرحلة بول « العلامة » فى السوق : 


حتى ولو دان المنتج قديما فى الاسواق ولكن هذاك علامه جديدة 
اضيفت الى هذا النرع من المنتجات فقلايد وان تكون الرسانة 
الاعلانية اخبارية ٠‏ وكما كانت العلامةقديمة كلما 'مكن استخدام 
رساكل التكرار والتآكيد ‏ أو التقليد » أ والرموز والتداعى » أو حتى 


الامر ٠»‏ 
رو سعر السلعة : 


اذا كانت السلعه من أننوع مرنفع السعر قاننا لابد من تقديم 
معلومات الى المستهلك عن اسياب ارتفاع هذا السعر » وفى هذه 
الحالة تصيح الرمالة؛لاخيارية » أو الجدلية » أو القاكمه على الدوافع 
من انواع الرسائل الهامة لهذا المنتج٠قالافراد‏ فىهذهألحالة يبحثون 
عن اسياب قثرر عملية دقع السعر العالى غى شراء المنتج ٠‏ وكلما 
كان سعر السلعة منخفضا كلما كان الشراء غير مخططا ##«اعللامتم1 
وكلما امكن للثركة ان ته تخدم اما رمائل الرموز والتداعى » أو الامر 
او التكرار والتأكيد ٠٠‏ الخ ٠‏ 
(ز) درحة تماثل المنتج مع المنتدات المناقسة فى الخصائص 
الموضوعية : 


كلما كان المنتمج مميزا قى خصائكصه الموضوعية وااادية عن 


ند “68697 عه 


المنتجات المنافسة له فى السوق ء كلما امكن للشركة إن تقول الكثير 

فى. اغلاناتها عن هذاه الخصاكص :+ .ون «ذه الحالة يمك لتشتركة ان 
تعتمد على الرسائل الاخبارية » او الجدلية » او القاكمة على الدوافع؛ 
اما اذا لم يكن هناك فارقا كبيرا بين المنتج ومنتجات المنافسين فى 
الخصائص الموضوعية ملايد من الاعتماد على انواع الرسائل الااخرى ٠‏ 
ومثال ذلك سلع السجائر أو المشروبات والعصاكر ' © » الخ ٠.‏ | 


(ح) درجة تكرار الشراء كلسلعة : 


عندما يكون المنتج من التوع الذى يتكرر شراؤه يصورة ستمرة 
مثل السلع الغذائية » والصايون ومقية الم الممسرة فانه من 
الممكن استخد ام الرسائل الاعلانية التى تعتدد على الرموز والتداعى» 
او الاآمر » او اسلوب انتكرار والتأكيد » والتقليد ٠‏ أما السلع التى 
تكون دورتها الشرائية طويلة مثل الادوات المنزلية مانها تعتمد على 
الرسائل الأخيارية والجدلية ٠‏ 


(ط) علاقة الاعلان بالتصرف : 


اذا كان الاعلان من !لنوع الذى يدعو ألى تصرف مياشر وفورى 
فانه لايد وان يعتمد عك ىالرسالة الاخيارية » أو الجدلية ٠‏ فمثل 
ذلك الاعلان الذى يدعو الى التصرف المياشر والسريع لابد وان 
يقوم بانهاء العملية البيعية ذاتها من خلال الاقناع ٠‏ 


(ى) حصة العلامة فى السوق : 
اذا كانت العلامه تحمتعم بمركز قوى فى السوق فانها تستطيم 


أو الجدلية والمعتمدة على اندو امع 0 


- 26 له 


ه ‏ المكونات الرتيسية للاعلان : 


ان معظم ألا عاردت النتى نشاهده تنكون من عنصرين أساسيين 
وهما المحتوى وانثشصش ٠‏ وتيدآ الشرخات عادة أو وكلات الأعلان 
بعداد محتوى الأاعلان ثم تقوم باختيار الشكل الذى بتناسبي 
وطبيعة المحتوى ٠‏ ونقد تحدئنا فى كل السطور السابقة عن محتوى 
الرمالة الاعلانية وميقى أن نتحدث عن شكل الاعلان ٠‏ 


من حيث الشكل يتم اعداد الاعلان مواسطة فريق من الخيراء 
قد تملكهم الشركة » أو قد يتوافرون ف ىاحدى الوكالات. الأعلاايةء 
هذا الفريق لايد وان ميحتوى على احد الافراد المتخصدير فى تحرير 
الرسانة ذاتها #منةتحروت على الاقل »ء كما ينيغى أن يحتوى على 
مشرف فنى #منممنة عتث على الاقل ٠‏ والفرد المسئوى عن تحرير 
الرسالة الاعلانية يكون مسكولا ء نتحديد محتوى الرسانة الاعلانية 
وفقا للاستراتيجية التى اقرها مدير الاعلان بالشركة وهو يعد رئيس 
الفريق المستكول عن تحرير الاعلان ٠‏ ويقوم هذا الفرد يتحديد 
المحتوى » ويعد نموذجا لارسالة » ويقترح المنهد الذى يحيط يهذه 
الرسالة » ويقوم بتحويل الفكرة الى صورة لفظية » ويقوم أخيرا 
بتحديد كل الاجزاء الغير لفظية التى سوف توجد فى الاعلان ٠‏ 


اما المشرف الفنى فانه يكون متحصصا فى تصميم الاعلان »> 
او يقوم بتجميع كل اجزاء الاعلان فى شكل فنى مقيول وممتعم ٠‏ 
وهو فى هذا العمل لا يستطيع ان يغفا'ل المحتوى ولكن دوره 
الاساسى هو ان يضع كل عناصر الاعلان وهى اربعة وتشمل 
الرمالة » والمشهد » والافكار اللفظبة » والافكار غير اللفظية فى 
صورة مريحة وممتعة ٠.‏ وايضا فى صورة تؤدى الى توحيد مكونات 


٠ الاعلان‎ 


2606 سه 


وفى كل مرحله صس مراحل تحرير واعداد الاعلان لايد من 
الحصول على موافةة المعلن عذ ىما تم الفيام به ٠‏ وعلى, الرغم من 
ان الافراد العاملين لدى المملن قد لا يكونون متخصصوى فى تحرير 
الرسالة او فى اعداد الجوانب الفنية» الا أنهم دائم؛ يكون لديهم 
القدرة على تقييم الجوانب التى تم خلقها فى الاعلان ٠‏ 

وخا عدي درون ١‏ عازن بان واد خرن ار انه اباد 
الفحرة الاساسيه المجردة وانتى ترغب الترحه المعنه فى ايصالها الى 
مستهلحرها المت .لين ٠‏ ويكون دوره كما قلنا ان يحول هذه الفكرة 
المجردة انى فكرة ملمومس4 من خلال تحدمد الرسالة فى صورة لفظية» 
ومشهد يصاحب هذه الرسالة » وعناصر لفظية وغير نفظية اخرى ٠‏ 
وكلما كانت الفكرة ألتى تعير عن استراتيجية الشركة المعلنة واضحة 
كلما سهل ذنك من عمل الفرد انقائكم على تحرير الاعلان ٠‏ 

وحناك خلاف على درجة الحرية التى يمكن إن نعطيها. للفرد 
المسئول عن تحرير الاعاثن ٠‏ فعلى احد النقيضين نجد من يرى بان 
الاعلان وتحريره لابد وان يرتكر على نتائج بحوث الوق + ومعنى 
ذلك ان على الشركة ار وكالة ,الاعلان أن تقوم بيحوث السوق 
مستخدمة خصائص الملتج لمعرفة رأى المستهلك يها ثم تترجم ذلك 
فى شكل رمالة اعلائية - أما النقيض الاخر فيرى اتنا لايد وان 
نسان.بحزية كالة لتمرة. الى اللفريق السكول. عن تحرين الاعلان + 
ولكننا نعترض على ذلك لسبب يسيط وهو ان الاعلان اذا اعتمد على 
فكرة » ورؤية » وأفكار من يحرر الاعلان قد يؤدى الى اخذ الاعلان 
بعيدا عن الاهداف التسويقية لأشركة » وان معض الاعلانات قد 
للا تحقق شسما من هذه الاهداف ٠‏ 


ومعظم الافكار الاعلانيهة تتأتى من مصادر. خارج المريق 0 
عن تحرمر الاعاتن + ؤكند تأتى ذه الافكار من المعلن ذأته 3 او من 


ادهع د 


قم المرحوث لمى الوتائه » او لدى المعلن » أو احدى مكاتب بحوت 
الوق المتخصصة » ٠و‏ من مدير السلمه ذاته ٠‏ وعد ادة ما يطلب 
ان يعد له فريق تحرير الاعلان اكثر من فكره واكثر من صورة واحدة 
ورؤيا متعددة لنفس ألفكرة حتى يمكنه ان يقوم يعملية المفاضلة 
والأختدار ٠‏ وعلى الجانب الاخر فان المدذرفف الفنى يتمتعم يحرية 
كبيرة جدا اذا ما تم مقارنته بالفرد المسثول عن تحرير الاعلان ٠‏ 
ويعود ذلك الى حقيقة اساسية وهى غياب المهارة الخنية لدى العاملين 
بالشركة المعلنة ٠‏ ولا يستطيع احد فى الشركة المعلنة ان يضمع 
عليه قيودا عندما يقوم بترجمة محتوى الاعلان ياستخدام الجوانب 
الفنية ٠‏ 


مكونات الاعلان د ىالوسائل المطبوعة : 

عندما ننظر الى الاعلان فى الوسائل المطيوعة تجد ان هذا 
المستخدمة عدمتقاعئ كن111 ٠ه‏ وفى هذا الصدد نجد أن هزاك امتفاقا بين 
محرر الاعلان على أن اأعناصر المرثيه فى الاعلان هى التى تنرك 
اكير انطياع فى ذص المستهلك 1977 .5:26 1ل692 0ه 


وعادة ما يتم كنابة انعنوان الخاص بالاعلان بخط اكير من 
الخطوط المستخدمة مى بقية الاعلان ٠‏ ويكون لهذه ألعد وين ادوارا 
متعددة ٠‏ فالدور الاساسى للعنوان هو أن يقوم يجذب الانتياه ٠‏ 
كذلك فان العنوان «لجيد لايد وان يقول فى صورة ملخصة الهدف 
من الاعلان والمعناصر الاساسية فى الاعلان ٠‏ فهو عادة ما يعكس 
النقطة الييعية الاساسية فى الاعلان ويذكرها دطريقة فاطعة وواضحة 
كحذلك لايد وان يكون اأعنوان دو قدرة على جذب أهتمام الاأفراد 
لقراءة بقدة محتوى الرسالة الاعلانية ٠‏ 


69 4 اسه 


والى جوار العنوان يوجد كل نقط الايضاح المستخدمة فى 
الاعلان ٠‏ وهنا لابد من التركيز على ان التنسيق العالى لابد وان 
يوجد بين العمنوان وحل نقط الايضاح المستخدمهة ممه ٠.‏ قالعنوان 
دائما يتحدث عن النقدلة البيعية, الرئيسية ( بناء على اى شكل من 
اشكال الرسالة السابق ذكرها ) اما نقاط الايضاح فهى لابد وان 
تقدم كل الحقائق والمعلومات قى صورة رمزية غير لفظية والتى تدعم 
من النقتطه البيعية فى اأعتوان .4 

وبعض الاعلانات قد تحتوى على بعض المعلوم'ت الى جوار 
العنوان ونقاط الايضاح الغير لفظية ٠‏ وفى هذه الحالة فلابد لهذه 
المعلومات ان تعمل كنقط ايضاح ذلتقطة البرعية فى الاعان + ويصفة 
عامة كلما كانت الرسالة اقناعية ومنطقية فانها سوف تحتوى على 
معلومات اكثر داخل الاعلان عما اذا كانت الرسالة تعتمد على الجانب 
الماطفى (1980 سصعتجوموه251) . 


وعلى الرغم من ان الاعلان قد يحتوى على عدد من النقاطا 
البيعية الا أنه دائما ما تكون بينهم نقطة معينة رئيسية والاخرى 
تعد نفقاط فرعية ٠‏ ويطلق على ذلك الاعلان اسم الاعلان ذوى النقطة 
الواحدة 22 ؛هذه2 مده م وها النوع من الاعلان هو الذى يلقى ظ 
كيو لا وانتشارا فى عالم الاعلان 1977 ,دمعء03. 


محتوى الاعلان فى الوسائل المذاعة أو الميثوثه : 

ان محتوى الاعلان فى وسائل البث المختلفة مثل الإذاع ة 
والتلفزيون يتكون من كل من الوقت ؛ والمرور قى الرمالة من 
عملية الافتتاح الى الوسط كم ألمى ختام الاعلان 2 والف-ارق مين 
الاعلان فى الاذاعة » والتلقزيون ان الاول يعتمد على التخيل 


264 ل 


والذى بجعل كل شسىء خصريع ومحدد +٠‏ 

والافتتاحبه فى ا لاعلان المثيوت تلعب تقفسن الدور أنُذ ىبلعية العئنوان 
الافتتاحية خانة سوف بحصل على خلاصه الرسالة ذاتها »ه كذلكفان 
الافتتاحية تؤدى الى جذب المثاهد او المستمع المى الاهتمام ببقية 


والواقم ان قدرة الافتتاحية على جذب انتيام الافراد وجعلهم 
ينتظرون الرسالة هى عامل رئيسيى فى نجاح او فشل الاعلان ٠‏ 
فقى احدى الدراسات اأتى تمت فى الولايات المتحدة تذخ أن نسية 
تتراوح ما بين ه» الى /.4٠‏ متركون الحجرات اثناء اذاعة الأعلان 
ولكن المشكلة فى أن دفول ان ذلك يعود لاسياب اخرى غير الافتتاحية 
مثل ترتيب الاعلان فى مجموعة الاعلانات التى تذاع بصورة مسلسلة 
فى.وقت معين ٠‏ اضف الى ذلك ان هناك عوامل اخرى كثيرة 
(ضوضاء) قد تجذب ذهن المشاهد عن الاعلان أثناء 'ذاعته ٠‏ وكل 
تلك العوامل تدعو ألى الاهتمام الشديد بافتتاحية الاعلان حتى 
يمكن ان تحصل على انياه الافراد يشكل عالى جدا ٠‏ 


والى جوار وظائذ ٠‏ الافتتاحية السايقة والتى تشذاركها العناوين 
فى الوسائل المطبوعة يوجد وظيفة اخرئ للافتتاحية لا يشترك فيها 
العناوين المطدوعة ٠‏ وهذه الوظيفة هى فصل الاعلان عن الاعلاتات 
الاخرى التى تذاع فى صورة مستمرة خلال فترة الاعلانات ٠‏ 
فيدون هذه الافتتاحية قد بخلط المثشاهد او المستمع بين الاعلان 
والاعلانات الاخرى حب يك بوجد حدود أو مساحة حفص ل الاعلانات 
مثلما توجد فى حالة الاعلاتات المطيوعة ٠‏ 


ل[ 866 اه 


ذائنها +٠‏ وهى لايد وآرتد عممن النقطه البيعيةالموجودة 9 الافتتاحمة 
وذلك باستخدام الصوت 3 والصورة 6 والموسيقى 6 أو أى خلمط 
منهم ٠‏ ومرة اخرى نقون ان الاعلان انناجح عو الذى يركرر على 
التى اجريت فى هذا المجال ان الاعلان اذا ركر .على مشهد واحد 
ان بتذكره مسهولة ومس ةحدد ما جاء فيه 12772 بتكقطة111/1). ومني هنا 
لابمتذكر محمود أيمده بامحمود ؟ ان ذلك الاعلان. يستخدم نقطة 


اما الجزء الختامى من الاعلان فهو يدتوى عى عنصر الاستحقاق 
( السابق الحديث عنه ) والاسياب انتى تدفع الفرد الى القيام 
يتصرف معين ٠‏ كذلث قد ينتهى الاعلان يجملة يهل ترديدها 
وتكرارها يواسطة المشاهد فى غياب الاعلان ٠‏ 
1 آنواع الاعلانات الطفزيونية : 

هناك المديد من المحاولات التى يذلت بغرض تصنيف الاعا “نات 
فى التلفزيون والهدف من هذا التصنيف هو الوصول الى طريقة 
اتصال فعالة بين المعلن والوكالة او الفريق المسكول عن تحرير 
الاعلان ٠‏ فالمسميات المستخدمة يمكن أن تحل محل الوصف الدقيق 
لشككر الرسالة الاعلانية المطلوية وتقلل من القهم الخاطىء لا هو 
مطلوب ٠‏ ظ 


وقد قدمت تصنيدمات: مختلفة للرسائل الاعلانية فى التلفزيون» 
ولكن أهمهأ والاكثر قبولة" فى عالم الاعاتن هى طك المحاولة التى 
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قدمها نيلسون 1977 ومعلة). ٠‏ ووفقا لهذه المحاولة يمكن تقسيم 
الاعلانات بالتلفزيون الى سيعة انواع رئكيسية وهى : 


0( القصهة 5207 


(ب) شرائح ص الحياة مكنا - يه - ممزا5 


(ج) الشهادة لوندهسنات 1 
(د) العرض > مهنم اعدمصع2. 


زه الاغنية والرقص عمد لصضة عقمت. 

(ز) المؤثرات الخاصة ‏ «اعمق تمتموة: 

وفقا لهذا النوع قان الاعلان ‏ كما يدل الاسم يحتوى 
على قصة والتى تيدآ عادة يأئاره مشكلة معينة » كمأ تنتهى بخاتمة 
سعيدة وناجحة وذلك ياظهار كيف ادى المنتج الى التغخلب على 
المشكلة ويف أن الفرد عاس سعيدأ يعد ان عرف واستخدم المنتج 
المعلن عنةهة >» 


ب( شرائح من الحياة : 

هذا النوع من الاعلان يستخدم أيضا الاسلوب القصصى » 
ولكنه لا ميحاول ان يطهر اقرادا خياليين فى القصه بل اقراد من 
الحياة والتى قد تكون أنا أو أنت أو احد تعرفه حولك ٠‏ مثاذ قد 
يظهر الاعلان سيدتين يعيران عن متوسط السيدات حونك يتحدثان 
عن مشكله ازالة البقع من الملايس وتقوم واحدة منهما بتزكية المنتتج 
( مسحوق الغسيل ) الذى يمكن من خلال استخدامه ازالة هذه 


٠ البقم‎ 


561ع سه 


الاعلان افرادا يمثلون المشاهدين ويتقاريون معهم فى الخصائص 
والصفات (1978 عاذط/6). اه 


(ج) الشهادة ادندمصنع"؟ : 

هذا الاسلوب الاعلاتى'قديم وظهر قبل ظهور التلفزيون ٠‏ وفى 
هذا الاعلان يقف أحد الشسخصيات المعرؤفة جيدا (. مثل ممثل 
مشهور او لاعب كرة مشهور » أو حتى سياسى مد هور ) ويقوم 
بالتعيير عن خبرته الشخصية المفيدة مع المنتج ‏ وهو يذلك يحاول 
أن يكون شاهدا على جودة المنتج واهميته ٠‏ واختيار الفرد المشهور 
المستخدم ف والاعاش يتوقف على نوع ائجههور المستيدف » وعلى 
نوع الاتطباع المرغوب. تركه فى ذهن المثاهد كذلك ينيغى أن تأخذ 
الحذر اذا كان ذلك الفرد يقوم بالاعلان لبعض المنتجات الاخرى ٠‏ 
خذ مثلا نعيمة الصغير التى تعلن لشركة السلامى وش.ركة القويرى 
معا ٠‏ ان ذلك قد يؤؤدى الى خلق الربط بين المنتجات التى يعلن عنها 
مشهور واحد ٠‏ وقد بؤدى ذلك الى التقليل من فعالية الاعلان ٠‏ 
وتدل الابحاث على ان الفرد المشهور يظل مرتبطا بالمنتج حتى ولو 
توقف عن ذلك لفترة هدويله +٠‏ خذ مثلا حسن عابدين ان اول شىء 
تتذكره عندما تراه هو سر شوييس ٠‏ قى مثل هذه الحالة دصعب 
عاى الشركات التى متنتج منتجا منافسا ان تستخدم حسن عابدين فى 
اعلاناتها ٠‏ كذلك من الاشياء التى ينبغى الاهتمام بها عند اختيار 
الشخصية المشهورة التى سوف تستخدم فى الاعلان هحى خصائكص 
وصفات هذا الشخص » وخصائص وصفات المنتج ذاته » فلا ينيغى 





0 شك 


ان تطعى خصائص القفرد على الرسالة ذاتها فتجذب ذهن المشاهد 
يعيدا عن الربالة الاعلاتية (1982 ,تطكسة58). ٠‏ 


١د(‏ اعلان المذيع - 

هذا النوع من الاعلانات له اكثر من شكل فاحد هذه الاشكال 
تركفف العد المنتولين .عق الشركة .وين الى الكلمينا بيدا فى 
الحديث عن المنتج ومزاياء ٠‏ فاذا حان ذلك الفرد مشهورا فانه 
يصبح مثل الشكل السامق من الاعلان ٠‏ ومن الاشكال الاخرى لهذا 
النوع من الاعلان هو الا مظهر المذيع أثناء أذاعة الاعلان ولكن م 
يوجد اهو اتسهيل ستوقى له ,يمائضي: الصورة | التروطلة .+ 


الى المرض : 


فى هذا النوع من الاعلان قد يظهر المعلن كيذةء. يتم تصنيع 

المنتج » وتعرثنه ونقله » أو قد يظهر كيف يمكن !..تخدام المنتج 
وكيف يعمل المنتج » او مقارنة المنتج بيعض المنتجات المنافسة 
والبديلة له ٠‏ ويعد هذا النوع من اكثر اشكال الاعلان التلفزيونى 
كفوعا + 
(و) الاغنية والرقصس : 

ان هذا النوع من الاعلان يحاول ان يسيطر على المز!ج الشخصى 
للمشاهد ٠‏ وعادة مأ يتم استخدامه عندما يكون المدف من وراء 
الاعلان هو تذكير المستهلك بالسلعة او الخدمة ٠‏ وفى هذا النوع من 
الاعلان فان 5 [المعنومات. الخاصة بالمنتج توضم فى صلب الاغنية 
او الرقصة المستخدمة فى الاعلان ٠‏ 


سا" عله 


(ز) استخدام المؤثرات الخاصة : 


المؤترات المرثشيه الخاصه حتى يمكن جذب اتتياه المشاهد ٠‏ 


7 ع طرق نعديم الاعلان متمطعلة نانم 


هناك دائما وايد! ثلاث طرق لنقديم الاعلان 'نى اللمشاهدين 
فى التنعز بون . الاولى حهى .لعرض على الهواء مدنا » والثانيه 
يمستخدام الاقلام » والثالثة يامتخدام شراكط الفيذيو ٠‏ والمرض 
على انهواء كان من اكثر الطرق ادتخداما فى الايام الاودى للتلفزيون 
التقديم على ألهواء بقل الى درجة كبيرة 3 والافلام احثر تكلفه 
من استخدام شرائط الفيديو » ولكنها اكثر تنوعا + وتستخدم 
الاقلام يكثرة عند الاعتماد على- التصوير إنخارجى للاعلان أو عند 
استخدام الرسوم المتحركة قى الاعلان ٠‏ كذلك يمكن القول بان 
فيعد عرض الاعلان على شرائط الفيديو لمائّة مرة تيدأ النقاط 
المغناطيسية الموجودة عنى الشريط فى الضفعف وتكون الصورة غير 
التصوير يكون محدودا ُ فاستخدام الافلام يتطلب بالضرورة عقب 
التصوير ان يتم ارسالها الى معامل التحميض والتلوين ٠‏ ولكن ذلك 
فريق التصوير ببقى غنى موقعه لفترة طويلة حتى يتم التأكد من 
صلاحية الفيلم الذى تم تصويره ٠‏ 

وينيغى ان تشير هنا الى ان هناك نسبة تصل 'لى حوالى ٠/٠‏ 
من الاعلانات التى نمستخدم امرسوم المتحركةه 1977 مهمعت 3) 


458 العا 


ما يلى : 
١‏ - يدكن لرسوم المتحركة ان تخئق ذوعا من اللميالفه 
المرئكية ٠‏ 
" ل تمكن من الوصونل الى الدخول داخل الشىء وتعرمقنا 
لكرنيه عمل المنتتج داذخل الشىء ٠‏ 
ل تقدم النا القدرة على استتخدام انروح المرحه فى الاعلان٠‏ 


والمشكلة الحقيقية التى تواجه استخدام الصور المتحركة انها 
مكلفة جدا > وأن اعد'دها يستغرق فترة طوينة ٠‏ فالمعروفء مثلا ان 
اعلان بالصورة المتحرخة وستغرق 78٠‏ ثانية مع وجود ؛؟ حركة فى 
الثانية » يحتاج الى رسم اكئر من 7٠١‏ صسورة متتايءعة ويستغرق 
ذلك مدة زمنوة تصل الى ١+‏ أسبورع + حتى مع اسذخدام الحاسب 
الالى يمكن تقايل هذا الزمن الى عشرة أسابيع > ولعل ذذكيدل على 
الوقت والتكلفة ١للارمة‏ لاستخدام اعلانات الرسوم المتحرمّة ٠‏ 


م اختيار الرسالة الاعلانية قيل استخدامها كاكه 1 رورم 


من المهم نلمعلن 'ن يقوم ياحتبار انرسالة الاعه:نية قيال 
أستخد أمها على نطأاىق بو أمسع فذىحملاته الاعلائدة + وانهدف الاساسى 
من وراء اختيار اأرس'ة والجوائب التحريرية للاعانن هو تفليل 
المخاصر .الى ادنى حد دمكن ٠‏ فحيث 'ن الحمنه الاعلانية قد تتكلف 
الاللاقى من الجنيهات عغريد من التأكد قبن أنماق هذه المبالغ من ان 
تشرير الاعدلان قد تم بصورة ملاكمة وقعاله وقدل نتائج 
الدراات السايقة على أنه كلما كانت الشركة كبيرة ٠‏ وكلما كان 
حجم النشغاط الاعلانى بها كيرا ' كلما استخدمت ناكل قبارى 


568غع ا ل 


جوانب تحرير الاعلان غيل استخدام» عاى نطاق واأسسم(1980 ,انلدت) 


وهناك العديد من 'نطرق التى يمتن استخدامها غى قياس قعالية 
الرسا!إة والجوانب الاخرى المستخدمة فى تحرير الاعلان ٠‏ وسوف : 
نعرض لهذه الطرق فى فصل قادم عندما نتحدث عن طرق قيا 
قعالية الاعملان ٠‏ 


سس 
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سد لاع لد 


التمصل الماشر 
اعداد الرسالة الاعلانية وتصميم الاعلان 


ان اعداد الرماله الاعلانية وتصميم الاعلان تمثل تلك الجوائب 
الخلاقة فى اتنقاط الاعلانى ولفهم كنفية أعداد الرسسما اله الاعلانية» 
وتوضيح المجوائنب الجحلاقة فى تصميم الاعلان قانذا سوف نقوم 
يالحديث عن كليهما هى هذا الفصل ٠‏ 
أولا : اعداد 'لرسالة الاعلانية : 2 ومامناءءجنعث م1 
مما لاا شك فيه أن كتاية الرسالة الاعلانيه أبفعالة تعتمد اعتماد! 
أساسيا على القدرة التعييرية أن يقوم ياعداد الرسالة ٠‏ قالفرد 
الذى يتولى كنابة أنرسالة األاعلاتية لايد وان يكون ملما باللغة 
العربية ومتيكنا متزام حي و اعدعا اموي ما ينيد ان يكون 
ملما يكل التعيير أت الاصطلاحية كمه تكده ئرج عناقددمنك1 لمذانى جماعات 
الافراد فى المجتمع ٠ه‏ كذلك فان القدرة انخلاقة الخاصة ماعداد 
الرمالة يحكمها معرمة تامة يالبيئكة التسويقية للمنتج أو الخدمة 
محل الاعلان » ومعرفة بالمستهلك المحتمل والذى توجه اليه هذه 
الرسالة ٠‏ فالفرد الذى يقوم بكتابة الرسالة الاعلائية يقوم 
مكتامتها وفى ذهنه الوصول الى آأهداف المستهلك الذى توجه المه 
الرسالة وليس أهدافه ٠‏ فهو يقوم يترجمة النقطة البيعرة التى سيق 
الحديث عنها فى ين تحرير الاعلان الى مجموعة من المنافسم 
التى يرغب المستهلك فى الحصول عليها من وراء استخد:مه للسلعمة 
أو الخدمة محل الاعنتن ٠‏ ومن هنا فأنتا ممكننا القول بأن كتابه 
الرسالة الاعلائية لرمست متروكه للخيال الحر المطلق بيكاتب الرسالة 
ولكنها قدرة خلاقة محكومة ومنضيطة بالهدف الخاص بالرسالة. 
ذاتها ٠‏ 


اهدع ل 


ولضمان الا يقوم الفرد القاكم على كتاية الرسالة الاعلانية 
ياطلاق العنان لخياله المطلق عند كتايه الرسالة قان هناك مجموعة 
من القواعد الرقابية التى يمكن الستخدامها للرقاية على الرساألة 
الاعلانية التى يقوم | ماإعدادها © ومن أهم هزه القواعد ما يلى 
(1975 بنامع) 


ذ ‏ جانب الاتسال : : وبقصد مه هل حققت حققنت الرسانه جاتب 
| الاقناع المطلوب منها وبالتالى فهى :رسالة قادرة على بيع الفكرة أو 
المنتج او السلعة ؟ 
ا جانب الانضياع أو الصورة الذهنية. 0 أى هل 0 
الرسالة الأعلانية مع أستر أاتيجيه تجردر الاعلان التى قامت الشر 


يتحديدها ؟ 


خ# ل جانب الجمهوز : هل تتماشى الرسالة الاعلانيه ممع 
طييعة الجمهور الموجه اليهم الرمالة 8 


0 ع كاف 0 : هل رصاحي 0 الأعاونية 
0 فى هزه الوسيلة 5 


البحث عن الافكار الاعلانية : 


على الرغم من أن القدرة الخلاقة للقائم بكتايه الرسائة الاعلانية 
هى قدرة فطرية وموهيه ذاتية » الا ان الافكار الجيدة الحتيقية 
للرمالة من الصعب الوصول اليها ٠‏ وقد يستمين الفرد بخنراته 
الشخصية للحصول على افكار جيدة للرسالة الاعلائية ايا كانت هذه 
الخيرات العملية ٠‏ كما يقوم بدراسة متعمقة وشامدة ٠‏ كما يقوم 
بدرأسة طييعة الجمهور المستهدف بالريائة الاعلائية دراسة عميقة 


شاكع عب 


من حيث حاجاتهم » وما يحيونه ومالا يحيونهء وألوس_ثل انتى 
يعطون احماما لها » وعاداتهم الشرائية ٠٠‏ الخ ٠‏ كذنك فهو يقوم 
يدراسة المتاقسين والتعرف على طبيعة نشاطهم الاعلانى ومنتجاتهم 
التى مقدموتها الى الاسواق ٠‏ قالفرد القاكم على اعداد المرسالة 
يقوم بالقراءة » والملادظة » والسماع ٠‏ والتذكر . والحليل » 
والتجريب حتى يصل الى القكرة او الافكاز الخاصة بالرمللة 
الاعلانية الجيدة ٠‏ ومن عنا يمكن اذقول بأن الرسالة الجيدة تعتمد 
على مجموعة من الحقنائق والتى تأتى من دراسة مستفيضة ومتانية٠‏ 


ألبحث عن الحقائق : 


ان الفرد الذى يقوم يكتابة الرسالة الاعلانية يكون مهتما 
منوعين من الحقائق ٠‏ والنوع الاول هو الحقاكق المطلقةوعوع عناموطهم 
وهى الاحداث الفعلية والحقيقية مثل السعر ء أو المواد الاولية التى 
تم تصنيع المنتج منها » أو خصائص المنتج الحقيقية وغيرها ٠‏ أما 
التوع الثانى من الحقنائكق عى تلك الحقاكق 'لتى لاا تخضع للملاحظة 
المياشرة أو الاختيار فهى اذن تلك الحقائكق التى لا يمكن اثباتها 
مع درجةه عالية من الدقة مثل النو ذالاول ٠‏ ومن أمثلة النوع ائثانى 
من الحقاكق دور الزوج فى القرار“الخاص مشراء سيارة » أو دور 
الزوجة فئ قرار شراء الملأيس +٠٠‏ وغيرها ٠‏ ظ 


والنظام الذى يمكن بيه الحدول على هذه الحقائكق تند يكون 
نظاما مركيا ومعقدا ويتضمن الكثير من اليحوث النفسية والتسويقية 
أو قد يكو زميسطا مثل حالة الاعلان عن بعض المحلات التجارية حيث 
يكون من السهل ان تدور الرسالة الاعلانية حول المنتجات التى يحملها 
المتجر » أو اسعاره » أو موقعه » أو تخفيضات سعرية مؤقتة٠ ٠‏ الخ 


د #ثياجٌ اسه 


والواقم ان الاجايه على الاسئلة الاثنى عشر الاتية تمثل مصدرا 
للمعلومات الاسانية اللازمةلكتاية الرسالة الاعلاتية ٠‏ وهذه الابئّلة 
قد يتم تصنيفها الى اسئلة تتعلق بالمنتج موضع الاعلان » واسثلة 
تتعلق مالمستهلك المحتمل لتيلمة 'المملن عنها ٠‏ 


(1) حقائق خاصة بالمنتج : 


١‏ من آى شى» قم صنم المننتج ١‏ ان المواد الاوليه التى تم 
منها تصنيع المننج » أو المحتويات الحاصهة بالمنتج تمد مصدرا من 
مصادر الافكار الخاصهة بالرساله الاعلانيه © وفى !ا حخددمات 'أتى 
يعلن عنها قد تحتوى عنى عناصر تمثل المحتويات التى يعلن عنها 
مثل الامكانات المادية المتاحة ء والمعدات المستخدمة فى اداء الخدمة. 
والأفراد الذيرن يعمنون على تقديم الخدمة » ومستوى اداء المنظمه 
الخدمية ٠٠‏ الخ ٠‏ 


؟ ‏ ماهى درجه جودة الصنم 5 وبقصد يذلك جودة المنتج 
الخاص بالمنتتج »+ » ألعد ٠.‏ 


خ# ‏ ما الذى بؤدمة المنتج للفرد : ان معظم المنتجات تقفدم 
اكثر مناشباع للافراخ الذين يستخدمونها٠وتكوزمهمه‏ الفرد الذى 
يتولى كتابة الرسائة الاعلانية ان يكتشف تلك الجوانب الاساسية 
فى الاشباع الذى يقدمه المنتج موضع الاعلان ٠‏ ويكون عليه أيضا 
الا يهمل تلك الجوائب الغير أساسية فى الاشباع ٠‏ فمثلا قد يكون 
الاشباع الرئيسى لسيعة مثل غسالة الاطباق هى توقير الراحة لسيدة 
المتزل » ولكن لا ينمعى ان نغفل ايضا بحض الاشياعات الأاخرى 
مثل حمل المنظر العام للمطيخ جيدا » أو تجعل الاأطماق والار عية 
المغسولة مها نظيقة ٠٠‏ ال ء 


حب الاج سه 


ع ما هو مركز البلعة يالنسية للسلع المماتله المنافهة ١‏ نظرا 
لان كل منج من المنتجات يحتوى على مجموعه من الاأزايا والعيوب 
فانه يكون فى متافسة شديده مع المنتجات اليديلة 'و الممائلة له ٠‏ 
كذلك يأتى عنصر المافنة من حقيقة اخرى وهى ان ما يعد جاتيا 
هاما من جوانب المنتج لاحد الافراد قد لا يكون ينفس الاهميهة 
لفرد وآخر ومن هنا فإن على انفرد الذى يتولى كتاية الرسالة 
الاعلانية أن يعرف وبحدد تلك المزايا او الجوانب ادتى تعد ذات 
أهمية كبيرة لقطاع امستهلكين المستهدفين بالاعلان ٠‏ كذلك عليه 
ان ببحث عن القرائن التى تدعممن هذه امزايا او الجوائب ٠‏ 
ويتطلب ذلك يطبيعة الحال ان يقوم الفرد المسئول عن كتاية الرسالة 
الاعلانية بالتحدث مع كل الموزععين والمستخدمين السلعة لمعرفة 
خصائص السلعة الهامة لهم ٠‏ 

ويعض الرسائل الاعلانية تقوم يمقارنة السلعة مع السلع 
أفضلية السلعة المعلن عنها على السلع الاخرى المناقسة المستخدمة 
فى الاعلان ٠‏ وبيدو هذا يوضوح فى سلع الادوية التى يتم 
شراؤها يدون روشته عن الطييب مثل أدوية الصداع المختافة ٠.‏ وليس 
من المهم ان تذكر اسماء المنتجات المنافمة فى الاعلان ولكن يمكن 
التعرض لها يصورة غير مياشرة ٠‏ ْ 

هه كيف يمكن التعرف على المنتج ؟ ان الاعلان يهدف عادة 
الى خلاق طلب انتقاثى بدلا من الطلب الاولى ٠‏ ويتطلب ذلك يطييعة 
الحال ان يكون المنتج المعلن عنه مميزا ومن السهل التعرف عليه 
داخل المتاجر التى تضرم ببيعه ٠‏ فأحد مهام الاعلان اذن ان يذكر 
للمستهلاك كيف ميمكنه التعرف على السلعة داخل المتاجر ٠‏ ويكون 
الهحف من ذلك صعوية قبول المستهلك ليديل للسلمة المعلن عنها 


لس اج اس 


داخل المتجر ٠‏ وفى يعض انحالات تكون عملية التهريف بالمنتتج 
سهلة حيث يظهر الاعلان الغلاف الخاص بالمننج او العلامة المسجنة 
له ٠‏ وفى احيان اخرى عندما يكون المنتج منتجا غير رئيس أاى 
عندما يكون منتجا يدخل فى انتاج منتج آخر؛ فلايد من التركيز على 
قضية انتعرف على المنتج فى الرسالة الاعلاتية ذاتها ٠‏ كذلك اذا 
كان توزيم' المنتج توزيعا محدودا او انتقائيا فانه يدغى أن تشير 
الرمالة الاعلانية الى الاماكن التى يتوافر بها المنتيج ٠‏ 


د ماهى تكلفة المنتج للمستهنك ؟ فى كثبر من اعلانات 
التجزئه مكون السعر عنصرا هاما فى الرسالة الاعلانية ٠‏ واذا كان 
السعر عاليا مقارنة ياسعار السلم المنافسة قلايد وان تركز الرسالة 
الاعلانية على شرح أسياب ارتفاع سعر السلعة ٠‏ 


(ب) حقائق خاصة ياللستهلك : 


١‏ هل تستخدم السلعة يواسطة الرجال أم السيدات ء أم 
يكليهما ؟ على الفرد 'لذى يقوم بكتابة الرسالة الاعلانية ان يعرف 
من الذى يستخدم السلعة » واذا كانت السلعة تستخدم بواسطة 
الجنسين فما هو الجنس الذى يمثل النسية الاكير من المستهلكين ٠‏ 


+ ها هو السن -الغالب فى الشراء 5 من المهم أيضا لمن 
يقوم بكتاية الرسالة الاعلانية ان يعرف الاعمار المختلفة 
التى تقوم ياستخدام السلعة وما هى الاسار التى تمثل النسية 
الاكير من المشترين ٠‏ 


م« هل الدخل عامل هام فى شراء السلعة ؟ بصفة عامة 
يلمعب الدخل دذورا أباسيا نمى تحديد من حمم المستملكون المتحملون 


1 اك 


للسلعة ٠‏ وياتى ذلك اندور للدخل من كونه يحدد القدرة على الدفع؛ 
وأيضا فى تحديد المركز الاجتماعى ومن ثم نوع السام التى يقوم 
الفرد يشثراثها >« 


ع هل تؤثر المهنة الخاصة بالفرد على عملية الشراء ؟ ان 
اختلاف المهن الخاصة بالأقراد قد يؤدى الى وجود اسواق محتملة 
. مختلفة لسلم المستهنك النهاكتى مثلما لعب دورا ها ما فى تحديد 
سوق اصحاب المهن المختلفة فى السلم الصناعية ٠‏ كذلك فان هناك 
علاقة بين طبيعة العمل الذى يقوم به الفرد وبين مركره الاجتماعى 
والذى ينعكس يدوره على توع السلع التى يقوم شرائها ٠‏ وقدتعكس 
المهن المختلفة درجات مخطفة فى التعليم الذى حصل عليه الافراد» 
ويطبيعة الحال يؤثرمقدار التعليم للفردعلى نوعية الساع ألتى يقوم 
واستخدامها ٠‏ 

ه ‏ من الذى يؤثر على قرار الشراء ؟ هناك بعص قرارات 
الشراء التى تؤخذ مواسطة من يقوم بالشراء ٠‏ وتحدث هذه الحائلة 
يطييعة الحال عندما يقوم القرد بشراء سلعة ميسرة يقوم هو 
ماستهلاكها بنفمه ٠‏ أما اذا كانت السلمة المشتراه سوف تستخدم 
مواسطة افراد الاسرة فان هؤلاء الافراد يلعيون دورا هاما فى 
تحديد أى العلامات سوف يتم شراؤها ٠‏ خذ مثلا عندما يشترى 
رب الاسرة قطع الشيكولاته لاولاده فهو يسآلهم عن تفضيلاتهم 
ويقوم بشراء تلك العلامات التى يفضاونها ٠‏ ومن المهم لرجل الاعلان 
الذى يقوم بكتاية الرسالة ان يعرف من يؤثر على قرار شراء 
العلامة المعلن عنها ء فالعيرة لا' تكون بالفرد الذى يتولى القيام 





4لا سدس 


بعملية الشراء ولكنمن يؤثر فى قرار الشراء لعلامة معينه ٠‏ والكثير 
من السلع المعمرة التى تشتريها الاسرة كالثلاجة أو التيلفزيون أو 
غيرها تتائر يرغيات أعضاء الاسرة وخاصة الزوجة عنى الرغم من 
قيام الزوج بشراء هذه السلع فى النهاية + ومن هنا فان الرسبالة 
لابد وأن توجه الى المؤثرين على قرار انشراء وليس المشترى ٠‏ 


- - ماهى الخصاكص الاخرى التى يمكن ان تحدد من هو 
المشترى المحتمل * هنا رقو مالفرد القائم على كتاية الرسالة الاعلانية 
متحديد تلك الخصائخص الخاصة بالافراد والتى تؤثر على قرار ثسراء 
السلعة المعلن عنها +٠‏ ومن اهم هذه الخصائص المكان الذى يوجد 
فه المستهلك » والديانة » والسن © والمهتة » والجتسسن © والدخل ٠‏ 


ومن المهم عند جمع الحقائق السايقه ان يعرقفه الخرد ان هده 
موالحصول عليها مره واحدة 1967 ,مععاءددل) 
اعداد النقط البيعية والمنافع : 

عقب ان يقوم المعلن بتحديد المحلومات الخاصة بالسلمة 
وبالمستهاكين المحتمليس للسلمة قانه يحاون تكوين تقط بيعية ومنافع 
بركر عليها فى رسالته الاعلائية ٠»‏ وتعر ف النقطه البيعبة على انها 
الخاصية الموجودة بالمننئج والتى تو دى الى اأشياع حاحة معينة 
لدى الفرد ٠‏ أما المتافع مهى الوجه الاخر للنقطة البيعية فبى 
الاشباع الذى بحصل عليه الفرد من وراء شراكه للسلمة المعلن عنها ١‏ 
وعندما بجد المعلن النقطة البيعية فانئه يستطيم ان يكملها بالمناقع ٠‏ 
فمثلا اذا كانت النقطة البيعية للمنتج « س » هى المحتويات التى 


د ©2097 اسه 


صنع منها المنتج فان الفرد يمكن ان تكون نقطته البيعية والمناقم 
كما يلى : 


2 أن محتوبات المنتج سن هى افضل انواع المحتويات ولان 
هذا المنتج يحتوى على هذه المحتويات فانك سوف تحصل على 
المتاقع وو «و. © 0.٠‏ 

فالملاحظ فى هذا المثال أن النقطة الييعية تؤّدى الى ذكر المنافم 
عورا السلنة +.ووستطع. من :يفوم بحلية الاعلتن ان تسل الى 
تقط ببعية ومنافع جيدة للرسالة الاعلانية اذا راعى أمرين هامان 
وهما «1975 ,ه010 : 


١‏ أنه لا يمثل المصنع او الشركة المعلئة ولكنه يمثل وجهة 
نظر المستهلك الذى يفوم بشراء السلعة ٠‏ فهو لابد وان ينظر الى 
السلمة على انها ليست شىء يملتكه المعلن ودود بيعه للاآخرين » 
ولكتها سلغة متاحة فى الاسواق ويمكن أن تشترى أو لا تشترى ٠‏ 


؟ ‏ أن الافراد الذين بمثلون الستهلةون المحتملون لعيسوا 
ذوى اهتمام بالمنتج المعلن عنه فى حد داته » ولكتهم ذوى اهتمام 
ابلنافع التى سوف يحصلون عليها من وراء شراء هذا المنتج ٠‏ 
والواقع هناك عدد من الدعاوى الاعلانية ألَدَ ئودمكن أن يستخدمها 
المعلن فى كتابة رسالته الاعلانية والتى تمثل المناقع المتوقعة من 
السلعة المعلن عنها ٠‏ ومن أهم هذه المتافم ما يلى : 





اك عله 


١‏ هل يؤدى اللمنتج الى ان يشعر الفرد المستخدم بأنه اكثر 
؟ ‏ هل يجعل المنتج من يستخدمه أكثر سسعادة ؟ 
هل يؤدى استخدام المنتج الى شعور الفرد يالراحة ؟ 
هل يؤدى استخدام المنتج الى شعور الفرد يأنه اكثر 
شثراء ؟ 1 
ه ‏ هل يجمل المنتتج العمل الذى يقوم بيه الفرد اكثر 
سهوله ؟ 
7 هل يجعل المنتعج الفرد الذى ستخدمه اكثر جاذبية أو 
أكثر اعجايا به ؟ 
' م هل يعطى المنتج آئ تمييز للفرد الذى يستخدمه ؟ 
4 من فى تخدمه ؟ ١‏ 8 
٠‏ هل المنتج ييدو فى عيون الافراد على أنه فرصة سعرية 
لا دمكن التضحية لها ؟آ 
والواقع ان المنتج. الواحد قد يحتوى على اكثر من منفعة واحدة 
من هذه المناقع وعلى من يقوم دكتاية الرسالة الاعلانية أن يعكس 


وينبغى ان تكون النقط البيعية التى يركرٌ عليها الاعلان هى 
مقط فرمدة من نوعها عددوتدنا ٠ه‏ ولا بعنى ذلك ان الاعلان يركز على 


ا ل 


عناصر غربية سواء فى الصورة ء أو التمميم او الاحراج الفنى» 
ولكن يقصد يها ان نمكس النقطة البيعية فى الرمإلة الخصاخص 
الفريدة التى يتميز يها المنتج عن غيره من المنتجات_المنافسة له 
بالاسواق ٠.‏ ومن :المهم ان تكون هذه الندط الفريدة مدعمة بادلة 
وبراهين حتى يسهل على المستهلك الاقتناع يها ٠‏ 

كذلك ينيغى أن تكون النقطة الييعمية المستخدمة فى الرسالة 
الاعلانية نقطة قوية » وذات'اهمية للافراد » ومرتيطة بالمنتج ارتياطا 
واضحا » ومن الممكن 'ن يقتتع يها من يستمم اليها أو مراها ٠‏ 
هيكل الرسالة الاعلانية : عتتعنهة5 عومدميدة 

ان هيكل الرنالة الاعلانية الفعال لايد وان يتيم الخطوات 
الخاصة بنماذج التأثير التى تم عرضها فى الفصل الثانى من هذا 
الكتاب وهى اما نموذج 4324 او نموذج التأثير المتدرج ٠ويصفة‏ 
عامة لايد وان يعمل هيكل الربالة على نقل .الفرد الذى يتعرض 
للرمالة ذاتها خلال هذه المراحل : 


٠ مرحلة الاخبار او التعرف على السلعة‎ ١ 
ظ‎ ٠ ؟ - مرحلة المعرفة بالسلعة‎ 
٠ ل مرحلة الاعجاب بالسلعة‎ 

٠ مرحله تقفصضيل السلعة‎  * 

ه ‏ مرحلة المين الى شراء السلعة ٠‏ 

5 مرحلة الشراء ٠‏ 


سس بياج الم 


الميكل الفعال للرسانة الاعلانية على نقل المستهلك خلال هذه المراحل 


() هيكل الرسالة الاعلانية فى الوسائل المطبوعة :. 
يتكون ميكل الر انه الاعلاتية الفعال فى الوسائل الاعلانية 
المطيوعة من أريعة عناصر تعمل على نقل الفرد الذى يتعرض للاعلان 
خلال المراخل انسته السايقة ٠‏ وهذه العناصر الاريعة هى العناوين 
والرسالة التمهيدية » والرسالة الرئيسية » وانفكرة الذنامية ٠‏ 
١‏ ب الضاوين كعمنائمع1خ1 
ان أهم عنصر فى عنوان انرسالة الاعلانية هو عنصر الانتقائية 
لاتاناءماء5 ااء فعنوان الرسانة لايد وأن يلفت اعتمام هؤلاء الأفراد 
الذين يمثلون المستهلكون المحتطون للسلعة ذاتها ٠‏ فالرسالة الاعلانية 
هى انتى تعزل انقطاع السوقى المستهدف بالرسالة عن غيره من 
القطاعات ٠‏ فالاعلان الناجح لس هو ذلك الاعلان الذى يتعرض 
له الجميع ولكن ذلك الاعلان الذى يتعرض له القطاع المستهدف 
بالرسالة الاعلانية «وفىيعض الاحيان قد يوضم العتوان فى صورة 
تاؤلات أو سوال رترسى + أو قد يوضم فى جمله تعكس المنافع 
التى سوف يحصن علبها الغرد من وراء شراء السئمه للعلن عنها 
او قد تكون أحيانا فى صورة أمر كما اوضحنا فى الفصل السابق ٠‏ 
واخيرا فان عنوان الرسالة الاعلانية قد يمثل خبرا هاما ومثيرا والذى 
يوضع فى صورة الموضوعات الصحفية ٠‏ ومهما كانت الصيفة 
المستخدمة فى اعداد عنوان الريالة الاعلانية فلا بندغى ان معمل 
العنوان على جذب الفرد الى الاعلان فى حد ذاته دون الالمام بالمنتتج 


ا 1 2 


المعلن عنه » وتكن يتبنى ان يعرف القرد بالمنتج الذى يعلن عنه من 
أول وغلة ٠‏ ا 0 


: الرسالة التمهيدية او التحصيرية : . عهعددعكة تعممن همه"‎  " 
اذا كان عنوان الاعلان يعمل على تقديم المتافع إلخاصة بالسلعة‎ 

تقديما مريعا » فان الرستالة ااتمهيدية للاعلان تعمل على تفسير 
هذه المناقع ٠‏ فالرسالة التحضيرية تعمل على امتداد الفكترة الخاصة 
بالعنوان وايضا تحضير القارىء أازيد من المعفومات عن المنتج والتى 
تأتى فى الرمالة الركد كبسفة ٠.‏ : 
اد الرسالة الرئيسية »#ععدعكةة و2083 : 

تعمل هذه الرسالة. على جعل الفرد اكثر اعجايا بالسلعة ويميل 
عليها الفرد من وراء أستخد أمه للستلعة يصورة مقئمه ومتطقبة بو 
وفى هذا الدزة من أنرسالة الاعلانية يستطيع المعلن أن يستخدم 
الفصل السايق ٠‏ كذلك تحتوى الرسالة الرئكيسية على كل الادلة 
. والترائن التى تثيت حدق الدعاوى الاعلانية فى الرسالة ٠‏ فكل 
الحقاكق والصور التى كد عم هذه الحقائكقن قانى فى حد ا الجزء من 
الرسالة + 


5 الجزء الختامى للرسالة ه532 هسندمت »2ه : 


ان الرسالة الاعلانية التى تعمل على ا:تقال القرد من مرحلة الى 


بع ع قله 
5 


فق .9 5 * وم هه 
اذ ف ؤعة 4 5م : 8 ٍ : 4 
تعسو سه 1 ل كم" ع سمل : عمق" سه عرد أ اال اليس اكلم 12ل اااي فى قيول 


د ©كمع اسه 


الفكرةءاو ازيغير الفرد من اتجاهه نحو السنعةءاوأنيوافقعلىالنقطة 
الييعية قى الرسالة ©» أو القيام بزيارة المحل الذى ميعلن ٠»‏ أو ان 
يزداد قربا من عملية ششزاء السلعة المعلن عنها ٠‏ ولان الاعلان يعمل 
كصورة اتصال غير مياشر بين المعلن والمستهئك فان كل المعلومات 
وآن تركر خاتمهة المرسانه الاعلانية على أن قيام المسنهلك بالتصرف 
هو أمرا سهلا ولا يحتاج الىمجهود كبير + والواقء أن الاعلان 
أستر اتيجية الترويج ألءنيفة التى تحدثنا عنها فى الفمل الثانى مثل 
«ه اشترى الان © أو « اشترى اليوم 4 ٠‏ أو قد يستخدم 
أستر اتبجبة الترويج أللينة مثل ان يقول « تذكر اسم المنتج عندما 
تشترى المرة القادمة » ء أو « فكر ٠٠٠‏ واشترى » ٠٠‏ الخ ٠‏ ومن 
أهم الجوانب التى يمكن استخدامها لدقع الممتهلك الى القيام 
مبالتصرف ما يلى : | 
١‏ - تزومد المستهلك يكويون مع الاعلان ٠‏ 


؟ ‏ التركيز على توافر السلعة فى آأماكن ميسرة للقرد ٠‏ 

م ل دقع الفرد على الشراء لان ألكمية المتاحة محدودة » أو 
ان هناك تخفيضا سعريا مؤقتا ٠٠‏ الخ ٠‏ 

ل تخديم مزايا لمن يقوم بالثراء المبكر للسلعة ٠‏ 

ه س التركيز على سهولة عملية الشراء ( مثل الشراء بالتليفون 
أو اليريد ) ٠‏ 


عل إهة سس 


5 ل تذكير المستهلك يمناسيات سعيدة يتيغى أن يقوم فيها 
بشراء السلعة المعلن عنها مثل اعياد الميلاد » أو اعياد الزواج » 
أو الاعياد الديثية > » الخ 03 


(ب) هيكل الرسالة الاعلانية فى الوسائل المرئية والمسموعة : 
١‏ ا لا توجد عناوين فئ هذه الرسالة - 


فالرسالة الاعلانوة فى هذه الوسائل لا تحتوى على عناوين ٠‏ 
ومعنى ذلك أن يقوم يكتاية هذه الرسالة ما يلى : ' 


(أ) أته لايد وان يعمل بمجهود اكبر حتى يمكته ان يحصل على 
الكلمات غير المتوقعة تعحل على جذب الانتياه فى هذه الحالة ٠‏ 


ب قند يعمل المعلن على استخدام يعض المؤئرات التى تعمل 


هنا يؤدى الى شعور 0 او تمع , بعدم القدرة بد 

ومتايعة الرسالة ٠‏ وعند استخدام الوسائل المرئية فان 0 
مين مأ تقوله الصورة والصوت ل وأن يعون متوافرا + فعئدما 
يقول الصوت تسمى * والصورة تقول شسىء اخر مختلف فان الفرديشعر 
بعدم القدرة على 20 ومن 00 هنا ان 01 أعادهة :> 3 000 


معصن ف 8 ين ا ات اها . 
0 ممع م عاك + 


عل لالهلج سه 


> الرسالة الرئيسية : 


هنا فان النقطة ألبيعية الرئيسية يتم التركيز عليها فى الرسالة 
ومن الممكن ان بتم تقديم هذه الرسالة باستخدام 5 طرق مخطفة: 


() البيع المباشر وهى الرسالة التى تمثل تقديما ميسطا لمتافع 
المنتج مع التركيز عنى خلق تمايز عالى للمنتج ٠‏ 


لب الرساله التعليمية : وهى التى تستخدم الدعاوى الرتسيدة 
اكثر من الدعاوى الماطفية وهى تستخدم يصفة دائمة للاعلاتات 
المؤّسسات او المنظمات ٠‏ 


(ج) الرسالة التى تستخدم أحد المشاهير على أن تكون درجة 
الثقة عالية بالفرد المشهور الذى يستخدم فى الاعلان ٠‏ ْ 


(١‏ الرمالة المرحة : وهى التى تعتمد على امتاع المشاهد أو 
المستمع » وينيغى أن محذر المعلن هنا فى الا يأتى الامتاع على 
حساب وظيفة الاعلان الرئيسية ٠‏ 


6 الرسالة الموسيقية : وهى ان بصاحب الرسالة الاعلانية 
خلفية موسيقيه أو ان تحتوى الرسالة على اغتية درددها الاخراد 

(و) الرسالة التى تستخدم الدراما : وهى شيه القصة التىتمثل 
وحكود مشكلة وكيف يعمل المنتج المعلن عنه على حل هذه المشكلة ٠‏ 
المتكامل ٠‏ وذلك المدخل هو الذى يجمع بين عدد من الطرق السابقة 
فى الرسالة الواحدة ٠‏ 


لد ا 


5 خاتمة الرساكة : 
مثلما تتتهى الرسانة المطيوعة يدفم المستهلك الى القيام يعضرت 
منتهى أبضا مضيس الفكرة 3 


شروط الرسالة الاعلانية -الناجحة - 


عند كتاية الرسالة الاعلانية فانه لايد من مراعاة قوافر عدد 
من الشروط فى هذه الرمالة اذا أردنا لها ان تكون رسالة تاجحة 
وفعالة + ومن اهم هذه الشروط ما يلى : 


: ل أن تعكس الرسالة الحقيقيه وان تكون سهلقة التصديق‎ ١ 


لاا ينيغى تحت اى ظرف من الطروف ان تعمل الرمالة الاعلائية 
على تهويل الجوانب او المتافع الخاصة بالمنتج ٠فاقصر‏ الطرق الى 
تصديق الاقراد بالرسالة الاعلانية ان تذكر هذه الرسائة الحقيقة دون 
ميالغة أو تهويل ٠‏ فالاعلان الذى ييالغ فى جوانب المنتج هو أعلان 
هدام حيث ان الافراد سرعان ما يكتشفوا هذه الممالغة عندما 
بستخدمون المنتج ٠‏ ولن يقفْ الامر عند هذا الحد بل أن هلا 
الاغراد سوف يعملون على تحذير أصدقائهم ومن حولهم على عدم 
استخدام المنتج.والخطورة هنا تكمن فى أن رجل الاعلان لا يملك 
أى نوع من الرقاية عنئى ما يقال عن السلعة مواسطة المستهلك ٠‏ 
ومن الوساكل التى قد عم من درجة التصددق بالرسالة الاعلانية 
استخد ام الاأقراد العادبين فى الاعلان والذين يعيرون عن عامة 
الناس ء واشتراكهم خى صورة حوار فى الاعلان ذاته٠ء‏ وهتاك مخالكة 
لذلك فى السوق المصرى حيث يستخدم الاعلان عن الحمفة الخامة 
بمقاومة تيتانوس الحوامل هذه الفكرة ٠‏ 


د عمج سس 


+“ سهوئة قراءة الاعلان : 


الافراد مشترون الكتبعن عمد لقراكتها واكنهم لايثشترون اعلان 
لقراءته ٠‏ من هنا فان الاعلان الجيد هو الاعلان الذئ تكون قراعته 
سهلة ومعناه واضح وميسط دون الدخول فى التعقيدات اللغوية 
او استخدام انصور البلاغية المعقدة فى التعبير ٠‏ مثل الكناية أو ( 
الاستعارة ٠٠‏ الخ ٠‏ وسهولة القراءة يمكن ان تمتد الى الاعلان 
المذاع فتقول أن الاعلان الجيد يمكن الاستماع البه بسهولة © 
والى التليقزيون فنقول ان الاعلان الجيد هو ذلك الاعلان الذى يسمل 
مشاهدته ه فالصوت المميز أو الجيد الذى يستخدم فى هذه الاعلانات 
بعد أمرا هاما فى سهولة الاستماع او المشاهدة للاعلان 
(1973 ,عامه0©”1) . 
 »‏ البساطة فى الرسالة وخلق الاهتمام : 


ان مسهولة قراءة » أو الاستماع » أو مشاهدة الربالة 
الاعلانية مكون مردها الرئكيس الى يساطة هذه الرسالة وقدرتها على 
خلق اهتمامات الافراد مها ٠+‏ ويمكن زيادة الاهتماميانرساله عندما 
تستخدم الرسالة كلمات ومصطلحات مآلوفة للافراد أو ان تستخدم 
يعض العيارات و الكلمات الشخصبة لإوصمعة< م7452 ٠‏ كذلك 
استخدام الجمل القصيرة والبسيطة فى الرسالة يؤدى الى بساطتها 
وزيادة الاهتمام بها ٠‏ كذلك استخدام اللغة الدارجة فى الاعلان 
تؤدى الى بناطته والاهتمام به ه ويصفة عامة لا ينيغى أن تحتوى 
الرسالة الاعلانية على اى كلمة تؤدى الى توقف التدفق الطبيعى 
للفرد خلال الرسالة ٠‏ كذلك بنيغى الايتعاد عن المصطلحات والكلمات 
الخامة والتى لا يقهمها القطاع السوقى المستهدف بالرسالة ٠‏ 


داهم ممع لد 


التهويل : 


ان انرسالة الناجحههى التى تيتعد كل انيعد عن الاكليشهات 
اللغويه المحفوظة والتى لا بثق مها الافراد ٠‏ وهذه الاكليشهات فى 
واقع الامر تعكس مغالاه لا داعى لها فى الاعلان مثل د نحن الاعظم 

فى العائم » » « منتجنا هو الوحيد الذى يقدم لك كل المناخم 6*«الخ 
واستخدام مثل هذه الاكليشهات بؤدى ألى فقدان ثقه ال 
فى الرماالة الاعلانية ميل قد ينسحب ذلك الى المنتج أو الخدمة 
المعلن عنها أبضا ٠‏ 


اهمية المعانى الخاصة فى الكلمات المستخدمة فى الرسالة : 


ان الفرد الذى يقوم مكتايه الرساله الاعلانية امد وآن يهتم 
بالمعانى الخاصة ‏ وااتى تستمد من تجارب الافراد ‏ للكلمات 
التى تستخدم فى الرسالة ٠‏ قالكلمة الواحدة يمكن أن تثير استجاية 
ابجابية او سلبية لدى الافراد ٠‏ خذ مثلا كلمة « يديل © ٠‏ أن تلك 
الكلمة تعنى احلال منتج محل منتج آخر وذلك من الناحية اللغوية » 
ولكن هناك هؤلاء الافراد الذين يتايعون المباريات الرياضية ( مثل 
كر القدم وغيرها ) يشعرون ان كلمة يديل تعنى ان ذلك اليدليل 
أقل قيمة من الاملى ( فكرة اللاعب الاحتياطى واللاعب الاصلى ٠)‏ 
وقد ينسحب هذا المعنى على المتتسج فى الرسالة الاعلانية ٠‏ فاذا 
قلت أن المنتج هو يديل لمنتج. آخر فان معنى ذلك أنه أقل قيمة 
من المنتعج الاصلى الذئ يحل محله ٠‏ خذ ابيضا كلمة « نظرية 6فهى 
لامتاذ الجامعة تعنى جمل وميادىء نظرية مفيدة لتقدم العلم عولكنها 
لرجل الشارع ما حى الا أفكار غير واقعية او غير عملية ٠‏ وما نود 
أن نوضحه بهذه الامثلة هو أن معنى الكلمة ليس قى الكلمة ذاتها 





سد اللخ هسه 


ولكنه فى الفرد التذى يستقيلها ٠‏ ولعل القارىء يتذكر هنا أهمية 
الادراك فى مجان الاتصال والذى تحدثنا عنه فى هصل سايق ٠‏ 
ولعل ذلك ايضا يؤكد على أهمية المعرفة بالافراد المستهدفين مالرسالة 
الاعلانية قبل القيام يكتايتها ٠‏ 


5" م أن تعمل كل كلمة فى الرسالة على تحتنيق هدف محدد : 

ان الرسالة الاعلانية الجيدة هى الرسالة الاعلانية الملتزمة ٠‏ 
ويقصد بالالتزام ان الكلمات المستخدمة فى الرسالة تحقق هدفا 
من وراء استخدامها ٠‏ فخير الكلام ما قل ودل ٠‏ ومعنى ذلك أنه 
لاا توجد حاجهة الى استخدام كلمات فى الرسالة ولا يوجد داعى 
لاستخدامها ٠‏ فالجملئة الاعلانية لايد والا تحتوى على كلمات 
لا لزوم لها » أو الصورة الاعلانية لا تحتاج الى أستخدام أى. 
عناصر لا داعى لها ٠٠‏ وهكذا فى بققية عناصر الرسالة ٠‏ 


ثانيا + تصميم الاعلان موتكء10 عمتكعتاى 09م 


ان كلمة تصميم تعنى عملية وضع عناحصر الاعلان المختلفة 
( مثل الكلمة » والصورة » والحقاكق ٠٠‏ الخ ) فى صورة تؤدى 
الى ظهور وحدة متجانية ومتكاملة (1974 .واءنهه2) . ٠‏ وهناك عدة 
مراحل دمر مها الفرد القائم على تصميم الاعلان ٠ه‏ كذلك هناك عددا 
من الميادىء التى بجب مراعتها فى التصميم الجيد للاعلان ٠‏ كذلك 
عند تصميم الاعلان لايد من فهم أسهام العناصر المرئية فى الاعلان 
( كالصور او الافراد أو امأرسوم المتحركة + الخ ) ودورها فى 
نجاح الاعلان ذاته ٠‏ واخيرا فائتنا لابد وان تفهم الدور الذى 
تلعيه الالوان المستخدمة فى الاعلان + وسوف نقوم ممناقشة هذه 
السافى الاريعة من عتاضير تمس عيم الاعبلان فى السطوى اااقيلة 
القادمة ٠‏ 


لس لامج مسب 


: مراحل تصديم الاعلان فعوم5 مونهعة‎ ١ 
فمر عماية وضم التصميم للاعلان يعدد من المراحل أهمها ما يلى:‎ 
1 تصميم الاعلان يوضم صوره مصعرة من التصميمات كمهنكد1 كلتنقمطا ص نط‎ 


؟ ل المرحلة انثانية : وفيها يتم اعداد تصميم أولى أو ميدئى 
لم8أكت10 طودا20 ) للاعلان والذى يكونقى نفس حجم الاعلان الحقيقى 
ويحتوى عذ ىكل جوائب الاعلان من عناوين » ورسالة تمهيدية ٠٠‏ الخ 
ومتضمن هذا التصميم أيضا كل الجواتب الفنية والصور او الرسومات 
التى سوف تستخدم فى الاعلان ٠‏ كذلك المكان المحدد تهذه الصور فى 
الاعلان الكلى ٠‏ وعندما تنتهى مرحلة اعداد كل جوانب الاعلان 
فى التصميم المبدئى يقال .أنه التصميم النهائى وهذ! التصميم 
النهائى يكون بعيدا جدا عن التصميم الذى يتم نشرء يالفعل ٠‏ 
المرحلة الثالثة : وتشمل هذه المرحلة اضافة كل الجوانب 
النهائية والتفصيلية للاعلان بحيث يصيح الاعلان كاملا كم 
من حيث كل تفصيلاته ٠‏ وعادة ما يتم عرض هذا التصميم الكامل 
على المعلن قبل نشره وذلك اما لاعتماده للتشر » او لاجراء يعض 
التعديلات عليه ٠‏ 


؟" ‏ هبيادىء التصميم الحجيد : مووط 4ه امن دوم 


هناك مجموعة عن الميادىء التى يبحب مراعاى فى ألتصميم الجيد 
للاعادن ٠‏ ومن أهم هقد و الميادىء ما يلى - 


حت لي رن 


يحدث التوازن فى الاعلان عندما تون الاوزان او الموامل 
ذات مساحات متساوية فى اليمد او القرب من نقطة مرجمية 
نصندج ممصمعع ١أو‏ فد يحدث عندما تكون الاوزان الخفيفة للمناصر 
الاعلانية على مساحة أيعد ه (النقطة المرجمية مقارنة بالاوزان 
الثقيلة ٠‏ أى كلما ممدنا عن النقطة المرجعية فى التصميم كلما 
استخدمنا المناصر ذات الاوزان اتخفيفة ( مثل لون خفيف » أواضاءة 
اكثر ٠٠‏ الخ ) ٠‏ فمثلا اذا انتخدم الاعلان فردين أحدهما رفيع 
والاخر سمين ( ممتلى» ) فان الفرد الرفيعم يكون مصدا عن النقطة 
المرجمية أما الفرد الاخر فهو الذى لايد وأن يوضع قربيا منها 
والنقطة المرجمية فى تصميم الاعلان عى النقمنة التى تمثل المركر 
اليصرى معنمعت لععنج© للاعلان ٠‏ وعادة ما توجد هذه النقطة عادة 
معد الثلث الاول من المفحة المستخدمة فى الاعلان أو بعد + من 
أسفل المفحة ٠‏ والواقم أن هذه النقطة المرجمية هى التى تحدد 
مقندار التوازن الموجود فى التصميم . 


والوزن النسيى الذى يعطى لعناصر التصميم الاعلاتى يمكن 
أن يتحدد يوائطة أندحجم » أو بدرجة شدة الاخضاءة او الالوان 
المتخدمة فى الاعلان ٠‏ قالمناصر التى لها نفس الحجم تأخذ نفس 
الوزن ٠+‏ وعندا تكون كل العناصر الخاصة بالتصميم متناوية الوزن 
بسواء وجدت أعذ ىاو أسقل الخط الذى معير عن الخط المركرى 
للاعلان فيقال ان الاعلان له توازن رسمى المدهة ولكن عندما 
يحدث التوازن من خلال الوضم اننسيى للعناصر بالنسبة للمركر 
البصرى فيقال أن التصميم له توازن غير رسمى ٠‏ وتتجه معظم 
الاراء الى ان النوع الاخير من التصميمات هو ذلك النوع 'الذى 
يؤدى الى زيادة الاحتمام بالاعلان ٠‏ 


ا 5 


ب التتاسب عجوو 

ان التتاسب كميدأ يرنيط بالميد! انسايق وهو التوازن ٠‏ وهذا 
الميدا يهتم ميعملية تفسسيم المساحة للاعلان ما مين العناصر 
المختلفة المستخدمة ف ىاعداد الاعلان والتى تؤدى الى الراحة اليصرية 
للافراد الذين يشاهدونه ٠‏ كذلك يتطلب هذا الميداً تحديد ح+ 
او شكل ؛ ولون كل عتصر من العناصر المتخدمة فى التصميم » 
فلو كان نجاح الاعلان يتوقف على تخديم اثير عدد من ومسائل 
الايضاح فى الاعلان ( كالصور ) فلايد من تخصيص مساحة كافية 
لهذا المنصر ٠‏ وايضا المكان النسبى الذى متوجد يه هذه الوسائل 
وذلك بنسب تمكس أهمية كلمتهاء غمثلا لو كان السمرهواهم عنصر 
قى الاعلان فانه لابد وأن يععلى له مساحة تناسب واحميته ٠‏ وكقاعدة 
عامة عندما تكون المناصر مختلفة الايماد والاحجام قان الاعلان 
يكون حيويا فى تصميمة ٠‏ 


؟ - التضالر 204 : 


أن ميدا التضاد يعنى بطبيعة الحال التنويم ٠‏ وذلك التتويع 
مو الذى يعطى الحيوية فى ١انتصميم‏ وبؤدى الى زمادة الاعتمام 
والعمناصر الهامة فى الاعلان ٠‏ ويعمل هذا المبدا على ايراز الاعلان 
الخاص بالشركة من وسط الاعلانات الخاصة بالمناقسين والمحيطة 
به فى الوسائّل الاعلانية المستخدمة ٠‏ ويمكن تطبيق ميدأ التضاد 
واستخد ام عدد من الطرق مثل التضاد بالحجم » او تصاد الاشكال» 
أو التضاد اللونى » أو التضاد فى الاتجاه ٠‏ 


حركة العين ختعده 550 مو : 


يقصد بذلك ان التصميم الفعال يأخذ بصر الفرد الذى يشاهده 


هب ©لةجٌ سه 


من عنصر الى آخر يسهوله ويطريقه فماله ٠‏ ويمكن التاثير على 
حركه العين ذذى التصميم من خلال استخدام عدة طرق منل استخد:.م 
الاصابع المشيرة انى مكان معين » أو استخدام الخطوط » أو 
استخدام الاسهم والتى تدفم الانتياه من عنصر الى آاخر فى 
التصميم ٠‏ ويطلق على ذلك اسم حركة التوجيه الميكانيكية للبصرء 
كذلك يمكن أن يقوم يتصميم الاعلان أن يستخدم فكرة التوجيه 
المتتايع او المتتالى نتوجيه حركة العين ٠‏ وهنا قان المصمم للاعلان 
منتفيد من انتماط القراءد الخاصهة بالقرد مثل الندء دائما عند القراءة 
يتوجبه حركة انعين ناحية الركن الاعلى الايمن للصفحة ( -“*س 
حالة اللغة الانجليزية وهى اليدء بالركن الايسر ) ثم القراءة فى 
صورة تتازلية حتى تصل الى الركن الايسر من اسفل الصفحة ٠‏ 
كذلك فان حركة المين تمر طبيعيا من العناصر الكبيرة الحجم الى 
العناصر الصغيرة الحجم » ومن العناصر الداكتة الى العناصر 
الفاتحة » ومن العناصر الملونة الى العناصر الغير ملونة ٠+‏ كذلك 
يمكن استخدام عناصر الرسالة فى توجيه حركة العين حيث بيدأ 
الخرد عادة ممتوان الرسالة شم ينتقل الى اثرسالة التمهددية ٠٠‏ 
وهكذا ٠‏ كذلك اذا تم وضع الاعلان فى صورة سلسلة من الصور 
التسمبيرية والتى تحكى قصة معينة فآن الفرد سوف يمضى فى التتايم 
الموضوع فبه هذه الصور ٠‏ ومنالمهم انيهتم مصمم الاعلان يالا 
مآخذ حركة المين خارج الاعلان خاصة اذا كانت الصفحة مليكة 
بالاعلانات الاخرى أو بالاأخبار ٠‏ 


ه 6 الوحهدة /زندتة 


بقصد بذلك حرجة عالية من الانسجام والتوافق ‏ «إهمصمدة2 
فملى الرغم من ان مصمم الاعلان ينظر الى كل عنصر من عناصر 


لب 591١‏ لس 


1 ب أن يعكس التصميم الاهداف الخاصة بالاعلان : 


على الرغم من ان تصميم الاعلان يعد عملا فنيا بحتا الا أن 
مصمم الاعلان لا: ينيغى أن يغفل اننا لا نعد الاعلان بغرض الاعلان 
ذاته ( أى سميا وراء جمال التصميم ) ولكننا نعد الاعلان لتحقيق 
أهداف اتصالية او بيعية تسعى المنظمة الى تحقيقها من وراء الاعلان 
( 1963 بمعماه6) . 

دور العناصر المرئية والايضاحية فى الاعلان : 


ان معظم الاعلانات تستخدم العديد من وسائل الايضاح 
(كالصور) والتى يتم استخدامها تحت عار زيادة الاهتمام بالاعلان٠‏ 
كذلك قد تستخدم بعض المشاهد التى لاا يوجد يها ابة كلمات 
كوسائل ايضاح فى الاعلانات التليفزيونية ٠‏ والواقع أن مثل هذه 
الوسائكل تؤدى دورا يذرق يكثير مسألة جذب الانتياه الى الاعلان٠‏ 
فهى تعمل على تكبير لاكناوصك والتعجيل بالخطوات اللازمة لاجراء 
عمليات الاتصال بالمستهلك ٠‏ وتكبير الخطوة يعنى وضوحها بصورة 
أكبر ومن ثم فهم أكبر للرسالة الاعلانية ٠‏ والتعجيل بالمراحل يعنى 
السرعة فى الاتصال والحاجة الى مساحة أو وقت أقل للاعلان ٠‏ 
كذلك تعمل هذه الوساكل على خلق الجو المناسب للردالة الاعلانية 
555 3+ كما أنها أيضا تسهل من سر سح وتنديم بعض المفاهيم 
النظرية المجردة مثل الجمال وده »ء أو المركرٌ المرموق 
عوناكمم لءء الخ ٠‏ واخيرا فان استخدام وساءٌ لالايضاح قد 
تعمل على دقم الفرد الى المشاركة فى الاعلان ومن ثم تؤدى الى 


د48 ل 


زمادة اهدمامه بالرسالة الاعلانية فمثلا قد يعمل مصمم الاعلان على 
أن يجعل الافراد يقومون ياختيار الافراد المستخدمين فى الأعلان 
والذين يقومون باستخدام المنتج ٠‏ وبؤدى ذلك هسلى دفعم القرك الين 
المشاركة القعليه فى الاعلان ذاته ٠‏ وكشيرا من اعلانات الكلفزيون 
قد تدالب من المشاهد ان يضع نقسه فى الموقف الذى يعد عنسه 
الاعلان » أو ان تطلب منه توضيح شعوره اذا وجد فى موقف 
ما ٠٠‏ الخ ه ان > رهذه الوسائل الامضاحية تهدف الى حجعل الفرد 
اكثر مشاركةه فى الاعائن ذأته ٠‏ 
وقد رثار الجدل حول استخدام الصورة او الرسومات: فى 
الأعلانات التى تستحخدم ساكل الاعادن المطبوعة » أو حول استخدأم 
التصوير الحى ( التمثيل يافراد حقيقبين ) ضد استخدام الرسوم 
اتفركة أن الكرقون: ه :وموم كان العدك :ان الأعادى الدلجع هم 
الذى يستخدم ومسائل الابضاح المركيه ٠‏ وبيقى دائما المؤال 
ركسي وهو ما الذى ينبغى ان تصوره هذه الوسائل ااركية ؟ 
ويمعنى آخر ما الذى ينيغى أن تعكسه المور الابضاحدة المستخدمه 
فى الاعلان ؟ الواقم ان الوسائل الايضاحية المركية يمكن ان تعكس 
الصور التالية : 1 


١‏ البيئة المحيطة بالمنتتج : ويقصد يذلك العناصر المحيطة 


2 ممم سهوله أ كهفال المنتعج ٠‏ 
والواقعم أن اختبار وسائل الايضاح المستخدمة فى الااعلان 
تتوقف على العديد من العوامل أهمها بطبيمة الحال ما يلى : 


د ةع 


٠ اسكراتيجبات المنافس فى استخدام وسائل الايضاح‎ ١ 

* فوع الجمهور المستهدفى بالاعلان ٠‏ 

ل قوج الوسيلة الاعلانية المستخدمة ٠‏ 

الهدف من وراء الاعلان ذاته ٠‏ 
استخدام الالوان غي تصميم الاعلان : 

لا فك ان استخدام الالوان ف ىالاعلان يوّدى الى تعقيد عمليه 
تصميم الاعلان ذاته » كما يؤدى يطبيعة الحال الى زيادة تكلفة 
الاعلان فى الوسائل ال مختلفة ٠‏ كذلك فان تكلفة اعداد الاعلان من 
الزاوية الفنية ‏ مع استخدام الالوان ‏ تكون أعلى منها فى حالة 
الى التعاول لاذا تخدم الالوان فى الاعلان اذن ؟ الواقم أن 
المعلن يكون على استعداد لدفع هذه التكلفة الاضافية من أجل 
الحصول على عدد من الأمز ايا من وراء استخدامه للالوان فى الاعلان» 
ومن هم هذه المزايا عا على (1977 .له .© غطونت5) : 


أولا : يؤدى استخدام الالوان فى الاعلان الى زيادة الاهتمام 
ملة > 


ثانيا : يؤدى استخدام الالوان الى اعطاء كل عنصر من عناصر 
ثالثا : استخدام الالوان يساعد عاى تقديم المنتج فى جو 


واللاسود و 


مد 488 مم 


رابعا : تقدم الالوان وسيلة فمالة للتعرف على المنتج يسهوله 
داخل المتاجر ٠.‏ 


خاسدا : تقدم الالوان وسيلة جيدة لتوضيح وايراز اسم 
سادسا : تساعد الالوان عند تقدير جودة الاعلان على أنه 
ذو جوده عالية «٠‏ 


سايعا : قد يكون من المفيد ا ستخد ام الالوان عندما يرغ سب 
الاعلان فى خلق انطباع معين عن المنتج المعلن عنه فى ذهن الفرد 
الذى بتعرض له ٠‏ مثل حالة الرغية فى أثارة ثشهيه الفرد الى الطعام 
المعلآن عنة > 

كامنا : مع ازدباد استخدام الالوان فى الاعلان أصسيمم 
المستهلك يتوقم. رؤنة الاعلدن فى الوسائل المحتلفة مستخدما الالوان 
ولذا فان الاعلان الاييض والاسود قد يؤدى الى تعو. المتهلك 
بالاحياط والذى ينعكس اثره على المنتتج المعلن عنه ٠ه‏ 


ومن المهم ان يقرر المعلن استخدام الالوان من عدمه فى اعلانه 
حيث ان استخدام الالوان كما قلنا يؤدى الى زيادة الامتمام 
بالاعلان ولكنه يؤدى الى زيادة التكالد قايضا ٠‏ ومع وجود ميزائية 
محددة للاعلان غان المملن عليه ان يقارن بين التكلفة منسوية الى 
درجة الاهتمام مكل من الاعلان الابيض والاسود » والاعلان احلون* 
وبطليعة الحال يتوقف استخدام الالوان على المنتج ذاته محل 
الاعلان والى اهمية الالوان فى الاعلان عن هذا المنتح ٠‏ 


دوهج ها 
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١‏ ا 


الفخصل الحادى عثىي 
وكالات الاعططلان 


لا شك وان وكالات الاعلان تلعب دورا هاما فى مجال التشاط 
الاعلانى ٠‏ قالوكلة الاعلانية تعمل على تحليل المركز الاعلانى لنمعلن 
مقارنة يذلك المركر الذى تحتله الشركات المنافسة ٠‏ ويؤدى ذلك للى 
اكتشاف اللمشاكل الاعلانيه للمعلن ٠‏ ويكون دور الوكالة االملاعلاتية 
هنا ان تعمل على حل هذه المشكلات ٠‏ ويتاتى ذلك من خلال تصميم 
وتنميه الحملات الاعلانيه للمعلن واعداد الاعلان من الزوايا الفنية » 
واختيار وسائل الاعلان » ووضع الاعلانات فى هذه الوسائل ٠‏ 
وتحتوى وكاله الاعلان على التعديد من الافراد المتخصصين وذلك فى 
مجالات اعلانية متعددة مثل متخصصون فى كتايئه الاعلان » 
والفنيون » وخيراء الريائل الاعلانية » ورجال اليحوث الخاصة 
بالسوق » ومنتجى الاعلاتّات التلقزيوتية » والمداسيين 6 وغير هم ٠‏ 
وسوقف نحاول فى هذا الفصل أن نعرض لوكالات الاعلان من حيث 
تطورها التاريخى ٠»‏ والاتجاهات الحديثة فى الوننالات الاعلانية '» 
والوظائف التى تدولى الوكالات الاعلاتية القيام يها » والمعايير التى 
يمكن استخدامها لاختيار وكالات الاعلان بواسطة المعزن » والطرق 
المختلفة للدقم لوكالات الاعلان » وعناصر تقييم وكالات الاعلان ٠‏ 
وما نرجوه من هذا العرض هو أن نوضح دور وكاللات الاعلان فى 
صناعة الاعلان » والعلانة بين المعلن ووكالات الاعلان ٠‏ 


ممكن القول بأن وكالاات الاعلان الحديثة والمو جود حاليا غى 


سوق الاعلان د مرت يثلات مراحل اسانية فى تطورعا 
(1976 املممفللست قمع عتعو مي . 





لد مجمياع سه 


(1) المرحلة الاولى : مرحلة سماسرة المساحة : 


فى خلل هذه المرحدة وجد عدد من السماسرة الذين كانوا يعملون 
على حصول المعلن على مساحات الجرائد التى تصدر خارج المنطقة 
التى يوجد يها المعلن وذلك فى مقاين عمونة يحصلون عليها ٠‏ وفى 
المداية كان هؤلاء السماسرة يعملون كممئتى مييعات لجرائدهم 
ومجلاتهم لدى المعلنين ٠‏ ثم تحوئوا الى مشترين لمساحات فى 
الجراكد والمجلات التى يقومون باعادة ييعها الى المعلنين فى مقابل 
سعر يقدمه لهم المعلنين ٠‏ وفى هذه المرحلة نم يكن هناك اى اهتمام 
ميواسطة السماسرة على تخطيط النشاط الاعلانى » او تخطيط الحمله 
الاعلاتية » او اعداد افضل جدولة لاستخدام الوسائل الاعلانئة ٠‏ 


ب المرحلة الثانية 3 مرحلة الخدمات النتمطية 3 


بدأت هذه المرحله عتدما قامت وكالة الاعلان الامريكية عءزه 

عدمة فصه باقناغ بْعض المعلتين بآن تكون الوكالة هى الوسيط فى 
وضع كل اغلاناتهم فى وسائل الاعلان المختلفة ٠‏ وفى مقابل ذلك 
تعهدت الوكائة بيحصول المعلنين على سعر خاص عن الوسائل 
الاعلاتية ( الصحف والمجلات ) ويهذا اصيح السماسرة مشترون 
للمساحة بدلا من يبعها للمعلن كما هو الحال فى المرحلة الاولى ٠‏ 
وعندما تعددت ألوكالات التى أآدت هذا الدور وزادت حدة المتاقسة 
قيما بيتها على العملاء ( المعلتون ) » بدأت يعض الوكالات فى القيام 
بالوظائف المتخصمة للوكالة مثل الاعداد الفنى للاعلان » ووضم 
التصميم الخاص بالاعلان » واختيار وسائل الاعلان » والقيام 
باليحوث بدلا من المعلن ٠‏ 


وفى عام ٠+‏ » قامت وكالة الاعلان كده5 © ععو9هة بخلق اقسام 


دا هوج ل 


تنظيمية متخصصة فى القيام بالجوائب الفنية للاعلان ويتحرير 
الرسالة الاعلانية » ويذلك يدات مرحلة الخدمات النمطرة للوكالة ٠‏ 
وعير السنوات المخنلفة بيدأت الوكاللات الاعلانية تطور من ادائها 
للجوانب الغنية للاعلان » ولتحرير الرسالة الاعلانيه » ولاختيار 
وسائل الاعلان كما اضافت عددا اخر من الخدمات الى تأك الخدمات 
واصبحت الوكالة تعمل على حل مشكلات المعلن » واصيخ المعلن يثق 
فى قدرات رجال وكالة الاعلن على حل مشاكله ٠‏ 
(ج) المرحلة الثالثة : مرحلة الخدمات التسويقية : 

أن كثرة عدد وكالات الاعلان التى ظيرت فى سوق الاعلان 
نتيجة لعوامل كثيرة منها التطور الصناعى » والتطور فى اساليب 
الاتصال » وتطور اهمية وظيفة التسويق وغيرها قد دفعت بوكالات 
الاعلان الى تقديم كثير من الخدماتث التسويقية الى جوار الخدمات 
النمطية للوكالة ٠‏ غيدات الوكالات فى القيام بيبحوث التسويق 
ودراسة المستهلك المستهدف بالاعلان » وننسيق القشاط الاعلانى 
مع الانقطة التسويقية الاخرى ٠‏ ويذلك تكون وكالات الاعلان قد 


د خلت الى مرحلة الوكالات الاعلانية ذات الخدمات الكاملة 
لاتكتعع شبعه 56271 211 . 


" - وظائف وكالات الاعلان ذات الخدمات الكاملة : 


أن وكالات الاعلان ذات الخدمات الكاملة عادة ماتقوم بثلاث 
وخلاكف أساسية للمعلن وهى - 

() تخطيط النقاط الاعلانى ٠‏ 

(مئ) اعداد الاعللان والعمل على تنفيذ الحملات الاعلانية ٠‏ 


() تخطيط النشاط الاعلانى : 


عندما تقوم الوكالة الاعلانية يتخطنط يرنامج الاعلان للشركة 
المملتة فاتها لايد وان تكون على معرفة كامله بمنتجات هذه الشركه » 
وينشاط الاعلان السايق لها » ويحجم سوقها الحالى »ويطرق التوزيع 
التى تستخدمها الشركة ء كما ينيغى للوكالة ان تقوم بعدة يحرث 
لتحديد الاسواق المحتملة للشركة المعلنة ٠‏ 


ودراسة منتجات الشركة المعلنة يجعلها على علم بالمنافم التى 
يحصل المستهلك عليها من استخدامه لهذه المنتجات » كما يمكتها من 
معرفة جوانب القصور فى هذه المتتجات مقارنة بالمتتجات المنافسة 
فى الاسواق ٠‏ ويقيد ذلك بطبيعة الحال فى الومول الى التقط 
الييعية التى تركز علمها الوكالة فى حملاتها الاعلانية ٠‏ كذلك حتى 
تنجح الحملة الاعلانية فلابد للوكالة ان تقوم بدراسة سوق المنتجات 
التى يرغب المملن ه والاعلان عنها بواشطة الوكالة ٠‏ وهنا فان 
الوكالة ترغب فى معرفة من الذى يشترى هذه المنتجات ؟ ومتى 
بشتريها ؟ وأين يقوم بشرائها ؟ وكيف يقوم بشرائها ؟ واخيرا 
ماذا يقوم يشرائها » فالتصميم والتوقيت السيلم للنشاط الاعلانى 
الذى تتولاه الوكالة الاعلانية يتوقف على هذه المعلومات عن السوق 
كذلك فان طبيعة الرسالة الاعلانية تتوقف على طبيعة السوق الذى 
توجه البه هذه الرسالة ٠‏ واخير قان دراسة السوق تفيد فى معرفة 
موقف المنافسين للشركة المعلنة والذى ينمكس مرة اخرى على 
تخطيط النشاط الاعلانى للشركة المعلنة ٠‏ 


بيه كد أ١+*م‏ مده 


كذلك تقوم الوكالة بدراسة ٠‏ منافذ التوزيعم التى تقوم 
الشركة المعلنة يستخدأامها فى توزيم منتجاتها ٠‏ ويفيد ذلك مرة 
أخرى فى اعداد الرسانة الأعلانيه ٠‏ كذلك فان الوكاله الاعلانية 
يكون لديها معلومات تفصيلية عن الوسائل الاعلانية المتاحة 
وخصائصها ولذا فانها تعد الرسالة الاعلانية لكى ,تتناسب وطبيعة 
كل وسيلة من هذه الوسائل ٠‏ فالوكالة الاعلانية تحاول ان تعد 
الاعلان يطريقة تتناسب والخصائكص الادية والفنية لكل وسيلة من 
وسائل الاعلان ٠‏ 


ومن المعلو مات السايقه تضع الوكالة خطة الحملات الاعلانية 
للشركات المعلنة وذلك غى صورة مكتوية ثم تقدمها لعملائها لاعتمادها 
او لتعديلها ٠‏ وعقب اعتماد خطة الاعلان يواسطة إلمه لن تتولى 
الوكؤلة القيام يتتفيذها وذلك من خلال خلق وتصميم الاعلاتات 
ووضعها فى وبائل الاعلان المختلقة ٠‏ وقد تمتد خدمات الوكالة 
الاعلانية الى ما يعد تتفيذ خطة الاعلان فتقوم بقياس فعالية 
الحملات الاعلاتية لعملائها ٠‏ 
(ب) خلق الاعلانات وتنفيذها : 

ان اختيار الوسائل الاعلانية بواسطة الوكالة يتم قبل تصميم 
وتحرير الاعلان ٠‏ وتقوم الوكائة بالاتصال يهذه الوسائل التى قامت 
باختيارها » ثم يعقب ذلك عملية كتابة الرسالة الاعلانية وتصميم 
الاعلان بصورة تناسب وطبيعة الوسيلة التى تم اختيارها ٠‏ وعقب 
ان تكتولى الوسيلة نشر او اذاعة الاعلان فان دور الوكالة يتحدد 
فى متابعة ذلك والتأكد هم نان الاعلان تم نشره أو اذاعته فى الوقت 
الذى حددته الوكالة » و التأكد من سلامة النشر أو الاذاعة ٠‏ وبعقبه 


ا 2 


اقيام بارسال التكلفة النهائية للمملن ٠‏ 


زج) التصيق” 


ان مسكولية وكالات الاعلان لا تنتهى عقب اذاعة او نشر 
الاعلان ودفع تكلفة الوميئة الاعلانية المستخدمة ٠‏ فالوكالهة عادة 
عادة ما تعمل مع المعلن فى مساعدته لخلق التنسيق المطلوب بين 
جهود الاعلان وجهود رجال اليدوم الشخصى : وجهود الوسطاءفىمتاةة 
التوزيم التى تستخدمها الشركة وذلك حتى تخمن فى الاجل الطويل 
نجام اليرناممج الاعلانى ٠‏ فالهدف هنا هو تحقدرق أخصى قدر من 
المبيعات من خلال الجهودات المشتركة لرجال البيع » ورجال التوزيع 
والمدعمة يالنشاط الاعلانى الذى تقوم به الوكالة ٠‏ | 

وبنيغى أن ذؤكد على حتيقة اسابية هنا وهى أنه على الرغم 
من ان الوكالة 55وم بذتير من انقتطة الاعلان الا ان القرارات المتعلقه 
ينشاط الاعلان لازالت صكواية المعلن وحدء ٠‏ قالمملن ممو المذى 
يغقرر اولا اذا كان سيعلن من عدمه » ومو الذى قوم ياختيار 
الوكالة ( او أاوكالات ) الاعلاتية القى سييتد لها القيام بهذا 
النشاط » واخيرا فانه ممو الذى بعتمد اولا يعتمد » أو يحدل من 
خطة الاعلان التى تقددها الوكاله له ٠‏ 

والى جوار الوطائى الرئيسية التى تقوم بها الوكالات الاعلانية 
ذات الخدمات الكامنة ذان بعضها قد قام يتوسيع مجال الخدمات 
التى تقدءها للمعلن لتحوى انعديد من الخدمات مثل : 


() القيام يبحوث التسويق ( وكالة الاهرام للاعلان ) ٠‏ 


(ب) تخشط الحملات ال اعلانيه + 


لا 6 0 نمسم 


(ج) القيام بنشاط تنشيط المبيعات ٠‏ 

(د) القيام بانشطه الاعلان المباشرة » والاعلان هى مناطق 
الشراء والعلاقات العامة ٠‏ 

(ه) القيام باختيار السوق ليعض المنتجات الجديدة ٠‏ 

(و) تنبيه بعض الافكار لتقديم منتجات جديدة ٠‏ 

(ز) تصميم الغلاف للشركات المنتجة للسلع ٠‏ 

(ح) اعداد المعارض للشركات الراغية فى اقامة معارض ٠‏ 
؟ - معابير اختيار الوكالة الاعلانية : 


عندما يقوم المعلن ياختيار احد الوكالات الاعلانية فان هذا 
الاختيار لايد وان يكون مينيا على مجموعة من المعابير + ومن أهم 
المعابير التى تستخدم فى اختيار الوكالة الاعلانية ما يلى : 
() قدرة الوكالة على الخلق والابتكار : 

من كل المعابير المتى تستخدم فى اختيار الوكالة الاعلانية تعد 
قدرتها على خاق وتحصميم حملات اعلانية ميتكرة المعيار الاكثر 
اعمرةه + وك القدرة عى التى تؤدى الى جعل نتاتج النخغاط 
الاعلانى اكثر غعالية + وتزداد أهمية هذه المعابير عندما تتمائل 
المنتجات المنافسة مع المنتج الذى تعلن الشركة عنه ٠‏ غفى عذه 
الحالة لاا يعطى المنتج المعلن عنه اى ميزة تنافسية للمعلن ولذلك 
يأمل المعلن فى ان يحصل على الميزة التنافسية انتجه من خاطل 
الحملة الاعلانية المبتكرة والفريدة ٠‏ وتظهر هذه الحالة بوضوح 
فى حالة السلم الميسرة مثل سلع مسحوق الخسيل بعلاماته المخطفة 
فالرسالة الخلاقة هى التى تعطى للمنتج ميزة فوق المنتجات المتاغسة 





عدا 84 سد 


له بالاسواق ٠‏ وتستطيم الشركة المعلنة ان تحكم على هذا المعيار 
فى الوكالة ليس فقط ٠ن‏ خلال الاعمال السابقة لها ولكن من خلال 
الاعمال السايقة للافراد الذين سوف يسند اليهم اننشاط الأعلانى 
لنشركة ٠‏ فالعيرة هنا ليست بالوكالة لان هناك ؛فراد كثيرون يعملون 
فى مجال تصميم الاعلانات فى هذه الوكاة » ولكن العيرة بالعمل 
السايق من سيسند الهم تصميم: اعلانات الشركة ٠‏ ومن هنا فان 
الشركة دمكنها ان تصر على اسناد التصميم والتخرير الخاضص 
بالاعلان الى افراد معينين لانها تعتقد انهم يمتلكون موهيه كبيرة 
فى اعداد وخلق الاعون الممتكر(1969 ,#عنزعصءءة©) ٠‏ ويمكن لله . كه 
ان تعرف ائلقدرة على الايتكار من خلال وضع تعريف بتعلق الاآفراد 
الذين يتولون ن: القيام بتصميم وتحرير الاأعلان ٠ء‏ فهى تعرف الافراد 
القادرين ‏ على الخلق والابداع يآولكك الافقراد الذين لهم باع حلويل 
وتدربب مكثف فى “الخو اعنن الغفنية وفى اعداد وكتابة الرسائل 
الاعلانية ٠‏ ْ 
(ب) حجم الوكالة الاعلانية : 
ان حجم الوكالة الاعلانية انتى يقوم المعلن باختيذرها لابد وان 

يناسب وحجم التفقات الاعلانية للمعلن ٠‏ ويعود ذلك الى ان 
المعلن عليه ان يختار حجم الوكالة الذى يسمح بتقديم خدمات 
وخبرات فى ميدان الاعلان تتناسب وحجم ميزانية الاعلان لدى 
المعنن ٠‏ وقد يصل الامر الى ان تتولى وكالات مختلفة الاعلان 

عن المنتجات مختلفة للمعلن وفقا لحجم الانفا قالاعلانى المتوقع على 
على كل منتج من هذه المنتجات. ٠‏ قالمنتجات التى ينفق عليها مبال 
إعلانية كبيرة تميل الى ان تسند الى وكالات اعلاببة ذات حجم 
كبير © والعكس صحيحح ٠‏ 


سس © © © مسه 


والواقع ان حجم الوكالة الاعلانية يعكس الناحية الاقتصادية 

فى الاعلان الى حد كبير ويعود ذلك الى وجود هامثشى تحصل عليه 
الوكالة والذى يتمثل عى حدود /.5٠‏ كدخل للوكالة قيل الضراتّب 
(1976 بطونشددة) ٠‏ ويطييمة الحال يتوقف ذلك الهامشش. على التكلفة 

الخاصة بالوكالة ذاتها ٠‏ ومن هذه انتكلفة التى تتحملها توجد تكلفة 
ثابتة والتى يمكن توزيعها يصورة اقتصاديه على العملاء الذين يمثلون 
حسايات كييرة للوكانة ٠.وكلما‏ زاد حجم الوكالة الاعلانية » كلما 
زاد مقدار تكلفتها الثابتة » وكلما كانت الحسايات الصغيرة ( المعلنون 
يصورة محدود ) غير مريحة » او قد تضطر الوكالة الى تخفيض 
التكلفة مما يؤدى الى سوء تتفيذ الاعلان ٠‏ فقى الحالة الاخيرة 
قد تقوم الوكالة باسناد الاعلان الى افراد اقل كفاءة ومن ثم اقل 
اجرا » او بتخفيض المساحة او الزمن فى الوسيلة الاعلانية » او 
ان تكون جودة الاعلان ذاتها منخفضة » +٠‏ لخ ٠‏ ويطبيعة الحال 
ذلك التصرف: لا يكون مرغويا فيه من زاوية الوكالة او المعلن ايضاء 
وعلى الجانب الاخر يمكن القول بان الوكالات الاعلانية ذات الحجم 
الصغير لاتستطيع ان تتعامل مع عملا ( معلنين ) ذو احجام كبيزة ٠‏ 


كلك يؤثر نوع العمل المطلوب من قيل المعلن على اختيار حجم 
الوكالة الاعلانية ٠‏ فعلى الرغم من من تساوى ميزانية الأعلان قى 
بعض الشركات الا أن طبيعة العمل المطلوب فى النثاط الاعلاتى 
قد تؤدى الىاستخدام وكالاتمخظفة الاحجاملتتقيذ العمل الاعلانى 
لهذه الشركات ٠‏ فبعفر الشركات المعلنة قد تصر على استخدام 
وكالات الاعلان ذات الفروع ٠‏ وذلك عندما تكون الشركات المعلنة 


لسسدا ل" »© عه 


مهتمة بعمل اعلانات تعاونية مع تجار التجزئة الموجودين فى مناطق 
جغرافية مختلفة عن تلك المنطقة الجغرافية التى يوجد يها 
المركرز الركيسى تلوكالة ققى هذه الحالة يكون وجود فرع للوكالة 
فى المناطق : الجر افية انتى يوجد يها الموزعون امرا اسانيا لاعداد هذا 
الاعلان ٠‏ 


واخيرا فان الحجم ايضا يوّثر. على جودة الخدمات الاعلاتية 
التى تقدمها الوكاله ٠‏ قكلما زاد حجم الوكاله الاعلان.4 كلما كانت 
الوكالة مها عددا من الخنيين والمتخصصين قى اعداد الأعلان ونى 
الاتصال بوسائل الاعلان ٠‏ الخ ٠‏ اضف الى ذلك ان خدمات البحوث 
والدراسة تتوافر فى الوكالات الكبيرة وليس فى الوكالات ذات 
الحجم الصغير ٠‏ 

نخلص من كل ذلك ان الحجم الخاص يالوكالة يتم اختياره 
لاعتدارات ثلاثة وهى الناحية الاقتصادية للاعمال التى يطليها المعلن» 
وقدره الوكالة على تقديم الخدمات » وحودة الخدمة التى تقدمها 
الوكالة ٠‏ 


(ج) طبيعة المملاء الحائيين للوكالة : 


ان طبيعة العملاء الذين يتعاملون مع الوكالة تمكس الى درجة 
قيرة حهدها # عا معن ايها خيزانيا الدائفة والجااينة مد 
المنتجات المخطلفة ٠‏ كذلك قان معرفة العملاء الذين تعمل معهم الوكالة 
يفيد المعلن فى تجنب تلك الوكالات التى تتمامل مع الشركات التى 
كوم يديم متحفات مكافية اهم فى الاسواق + 


سس ثاب © اله 


؟ ‏ طرق الدفع للوكالات الاعلانية : 
هناك طريقتان أساسيتان للدفع لوكالات الاعلان ٠‏ الطريقة 
الاولى عهى طريقة الدفم وفقا للفواتير التى تقوم ألوكالة يارسالها 
إلى المعلن والتى تعرف فى ميدان الاعلان بأنييم نظام المموله 
صع ك5 عهتكمتصص020 ٠‏ أما . الطريقة الثانية غهى طريةه تعتمد على 
التكلفة والتى تعرف بأسم نظام الاجر >0 تعنورو » وكل من 
عذين النظاعين يوجد بهها الكثير من الطرق المتنوعة للدفع ٠‏ كما 
يمكن ان يتم الجمع بينهما لتكوين نظام ثالث للدفعم ٠‏ 
والواقع ان طريفة الدمع لوكالات الاعلان تأتى من تاج 
عمليه التقاوض بين الوكالة والمملن ٠‏ فكل اطراف التفيوض تؤمن بأن 
الوكاله لابد وان تحمل على ععائد عادل غى مقطلل ما #لزدي» مين .خدمات 
للمحان + ولكن المشكلة عس في تحجيد مقهوم .الاجر العاول © كما 
توجد ايضا مشدلة غى ان عذا الاجر العادل يمكن الوصول اليه باكثر 
من طريقة + وااواتمم ان المفاوضة بين الوكالة والمملن تتاثر الى حد 
كيير يحجم العميل ( حجم أانفاقه الاعلانى ) وامضا يالمخاطر المصاحويه 
معه » وبمتطلباته التى يساعى الى تحتنيقها غى غخشاطه اللاعلانى 2 
واخيرا بمركر وسممة الوكللة واستعداداتها الغنية ٠‏ دعنا تتعرغن 
بمصورة مختصرة لنظلامى الدع لاوكالة » 


)0( نظام الصولة : 

ان عذا النظام عو النظام الأقدم والتقليدى غى نخلم الدع 
اوكالات الاعلان ٠‏ والواقم ان عذا النظام يجد جذورء ايام المرحلة 
الآول ىلظهور الوكالات وهى مرحلة سماسرة المساحات فى الوائل 


السابق الحديث عنها ٠‏ ويت“لخص هذا النظام فى أن الوكالة تحصل 


سس ني © © عسل 


على عموله تتراوح بين 1١١‏ 50./ من قيه ذكل الاعلانات التى 
تضعها فى الوسائل الاعلانية لاحد المعلنين ويتم دلك مان تقوم 
الوكالة يارسال القواتير الخاصة بالتكلفة الكلية للوسيلة الى المعلن 
ثم تحصل على /١١‏ ل 560/ كخصم من الوسيذة عندما تقوم 
يوضم الاعلان يالقعل فى الوسيلة الاعلانية ٠‏ واذا قامت الوكالةه 
موشراء اى مواد خارجية او قامت بأاى خدمات اضافيةه فانها تقوم 
يتحميل المعلن يهذه التكاليف وذلك عن طريق اضافة هامش على 
الفاتورة التى ترسل الى المعلن وبيلغ هذا الهامش مقدار! قدره 
ههر؟97./ ولتوضيح نظام الدفع للوكالة دعنا تاخذ مثالا ميس "' ٠‏ 
يفرض ان احد الوكالات قامت يشراء مساحة فى احدى المجلات يمبلغ 
ه٠هرءه‏ جنيه وانها قامت ياعداد الاعلان وتصميمه وقد تكلف ذلك 
حوالى ٠٠٠ر١١‏ جنيه قفان حساب الوكالة ييدو كالتالى : 





النواتير المرسلة للى اللعلن : البكغ 
مساحة الاعلان فى الملجلات ٠».‏ -ر٠هة‏ 
تكاليف الانتاج للاعلان َه عر ١‏ 
الهامش على تكاليف الانتاج (هكر72717) هدلارا 
© ثمار 1١‏ 
ما تحقعح» للركائة 
تكاليف المساحة الاعلانية فى المجلات 6درءء 
ناقص ©668ث/ خصم على المساحة -٠6ربا‏ 
تكلفة المساحة الاعلانية للوكالة -هر؟5 
تكاليف الانتاج نلا عللان ههدهر ١٠‏ 
اجمالى مدقو عات للوكاله : هركه 


الدمدحل الكلى للوكالة ١‏ المقيوضص - الحفوع 4 واككرة 


عدا © © © اسه 


وبلاحظ من هذا المثال أن الوكالة الاعلانية قد حصلت على دخل 
اجمالى مقداره 5560رة جنيه من هذا المعلن ٠‏ وهذا الدخل يتكون 
من العمولة » أو الهامشن » وقد يحتوى ايضا على آجر ٠وقد‏ تقوم 
الوكالة بمنح المملن حصم تعجيل الدقع حتى يقوم يسداد المبالغ فى 
وقت قليل ٠‏ وعادة ما مكون هذا الخصم مبالشروط التاليه : 
٠/1١١ /*‏ يوم +٠‏ ومعرد ذلك الي عدم رغية انوكاله غى تمويل المغلن 
من اموالها الخاصهة ٠‏ قالوكالة تقوم يارسال الفواتير الى المملن 
مقد ما كم له تقوم يدفم التكاليف الا معد استلام الميننم من المعلن٠‏ 
والواقع ان نظام العمونه يحمل فى طياته العديد من المساوىء اهمها 
ما يلى : 

١‏ أن العموله لاا ترتيط بالتكلفهة ألخاصة ياألخدمات التى 
تقدمها الوكالة ٠.‏ 

6 د اروك نظام الممولة يشجم .وعالات الاعلان على زمادة 
التكلقة للحصول على سيالم أكير ٠‏ 


خ« ‏ نظرا لان العمولة ترتيط بالوسائل الاعلانية فان وكالات 
الاعلان تركر كل اهتماهها على جانب اختيار الوسائل الاعلانية مما قد 
يؤدى الى اعمال الكثير من جوانب اداء النشاط الاعلاتى الاخرى 
التى بيجب أن تقوم يها الوكالة ٠‏ 
4 مه على الرغم من أن التعاقد يتم بين الوكالة والمعلن ء الا بي 
الدفع يتوقف على الوسائل الاعلانية التى تستخدمها الوكالة ٠‏ 
الاشكال المختلفة من نظام الدفع بعمولة : 


ذظرا للمشاكل المصاحية لنظام العمولة السابق شرحه غقد 


ل 3590© لمعا 


بيدأت عدد من الشركات المعلئة فى التحلص من هدا النظام ففى 
دراسة قامت بها الجمعية القومية للمعلنين رىلقة).٠‏ اأوضحت ان 
هناك اشكال مختلفة عن نظام العمولة تستخدمها الششركات المعلنة٠‏ 
ومن اهم هذه الاشكال (1979 بفشالف): : 


٠ اختلافات فى نسية الممولة الثايتة‎ ١ 

؟ ‏ معدلات العمولة المتعيرة ٠‏ 

5 المعدلات القاكمة على الريح . 
١‏ اختلافات قَى نسية العمولة ألثايتة : 

وفقا لهذه الطريقه فان سشمعر العموله الثايت وهد 1/6 نكم 
زمادته او تخفيضة بناء على طبيعة المعلن ٠‏ قمعدل العدولة يتجه 
الى الزيادة عن النسبة الثابيتة )/.١6(‏ عندما تكون ميزانية المعلن 
محدودة ويقوم بتوزيعها للانفاق منها على عدد من وسائل الاعلان 
منخفضه التكاليف ه. وتحدث هذه الحالهة عند التعامل مع المعلن 
الصناعى ٠‏ ويكون اساس زيادة العمولة الثابتة هو زيادة مقدار الربح 
الذى تستطيع الوكالة ان تحصل عليه غى هذا الموقف ٠‏ أما الحاله 
الثانية وال ىينخفض فيها معدل العمولة عن النسبة الثابتة فهو يمثل 
المنفقة على هده الوسسلة هار الوكالة تقرم بتخفيض ععدل عمولتها ٠‏ 


د 3594© سمس 


؟" ‏ معدلات العمولة المتغيرة : 


فظرا لا نالريح الذى تتخصل علمه الوكانة يزداد يصورة كييرة 
عندما تصل ميزائية المعلن الى مستوى معين حيث انه عند ذلك 
المستوى تكون التكلفة الحدية للوكالة اقل بكثير من الزيادة فى 
الانفاق الاعلانى ٠‏ ويغرص اعادة التوازن فان وكالة الاعلان توافق 
على تغير معدل المعمونة وفقا لمعدل الانفاق على الوسائل الاعلانية ٠‏ 
والمثال التالى يوضمخ هذه الفكرة : ظ 


ميزانية الوسائل معدل العمولة 
+دهورءءورم ) الاولى ( 7 
و٠ورءههه١‏ ) الثانية ( 1 // 


هد ور هه ٠ر١‏ ) أتثالكة ( ار 


+ المعدلات الدنيا والقصوى : 


وفقا لهذه الطريقة ينم تحديد الحد الادقى والاقصى المسموح 
يهما للعمولة اثتى تاذها الوكالة الاعلانية ٠‏ وتحاول هذه الطريقة 
ان ترمط بين العمولة انتى تحصل عليها الوكائة والتكفة التى تتحملها 
الوكالة فى القيام بالاعلان ٠‏ فمثلا قد تقوم الوكالة بمتحديد ما تحصل 
عليه عن طريق اضافة هامثش. معين الى التكاليف التى تتحملها ٠‏ 
والواقع ان هذه الطريقة تتضح يصورة اكبر من خلال التعرض آثال 
يقرض ان احد المعلنين قد قام يتخصيص ميلع ٠٠*ر٠ء٠٠ره‏ جنيه 
لحملاته الاعلانية والتى تم اسنادها الى احد الوكالات ٠‏ هنا فانه 
وفقا لنسبة العمولة الثابتة تحصل الوكالة على ميلغ مقد اره -٠٠رءه/‏ 
حنيه ( مدءرءدءورت لا هآر ) ٠‏ وهذا الميلخم بطييعة الحال يغطى 





تكاليف الوكاله داتها وايضا يعطى الربح الذى تحصل عليه الوكالة٠‏ 
وانواقع ان ذلك المبلغ يمثل الحدود القصوى للعمولة ٠‏ ولكن يفرض 
ان التكاليف الفعلية كانت اقل من التكلفة النمطية عان هذا الحد 
للعمولة يتم تعديله ٠‏ فمثلا اذا فرض ان تكلفة الوكانة الفعلية كانت 
٠.٠رء٠5‏ جنيه ٠‏ فقى هذه الحالة فان الشركة المعلذة تقوم يدفم 
هذه التكلفة زاكد هامس الاضافة ( عادة ٠ ) /.5٠‏ ومعنى ذلك ان 
الشركة المعلنه سوف تقوم يدفع مهدءر.56 + ( ٠٠در٠٠.5‏ ل« 
«كعر ) عأى انها ستدفع ميلغ مقداره ٠٠ءرء+*ثا ٠‏ وبطييعة الحال 
يمثل ذلك الحد الادنى للعمولة ٠‏ وهنا فان انفارق نين الحد الادس 
والحد الاقصى للعمونه ( ٠٠ءرءهين‏ ا ٠٠٠رء؟87‏ ) يتم اقتسامه 
بالتساوى بين انشركةالمعلنة والوكالة الاعلانية ٠‏ أى ان الوكالة 
فى هذه الحالة تكون قد حصلت على .٠ر٠7‏ + .٠ءره١‏ 2 
٠٠ءره70‏ جنيه ٠‏ وهنا يصيح معدل العمولة /ار15/ ( ٠٠٠ره‏ م7 


هي ٠عء*ء*ر ©٠٠٠٠»‏ ( و« 
؟ ل المتدلات المويتة على الارياح : 


ان هذه الطريقة تهدف الى تعديل العمولة التى تدصل عليها 
الوكالة عن الارياح انعادية ألتى يمكن ان تحصل عليها الوكالة فى 
فى لل الوضم العادى وهو 16/ من حاب العميل ٠‏ 
وحيث أن الريح منسويا الى حساب العملاء بعد دقعم 
وابضا رد أى مبالغ اضافية المعلن أذا زادت الميالع عن در ؟ /ز 
الضريية يتراوح بين در١ا/‏ الى در 5.ل تللوكالة غان هذه الطرمقة 
تعمل على تعويض الوكالة اذا قل الريح الذى تحققه عن هر١./‏ »© 
وايضا رد اى مبالغ اخافية للمعلن اذا زادت المبالخ عن 2ل درع/ 
ويمكن ان توضخ هذه الطريقة بمثال ٠‏ اذا فرض ان إحد المعلنين 


معلن يميزانية تمطى للوكالة عمولة من الوسائل الاعلانية المستخدمة 
مقدارها ٠٠٠ر٠ء٠٠.١‏ جتنده ٠‏ ومعتى ذلك ان ما يدقعه المملن 
( الميزانية ) للقيام ينشاطه الاعلانى خلال هذه الوكالة هو مبلغغ 
كاثركثاثرة جنيه ( ٠٠٠رءءمرا‏ يب وار ) مع ملاحظة أننا قمنا 
يحكات هذه ارات باستكداى ‏ فيه الجمولة الخايضة 738 وبحي 
ذلك أن صافى الربخ الذى تحصل عليه الوكالة بعد دقع املضرائكب 
والذى ينينى ان يترأوح بين, هر١./ز‏ » هر5/ لايد وان يكون بين 
٠ووءر.»!‏ لا لادأدرهة١‏ » ولذلك فانه يعد ان تقوم الوكالة بخصم 
تكلفتها الضرائب التى تدفعها من العمولة التى تحصل عليها خاتها 
لابد وان تعيد اى أرياح قوق لا5در55١‏ جنيه الى المعلن ٠‏ كما 
يمكنها ان تطلب من المعلن ميالغ اضافية اذا قل الياقى من العمولة 
يعد التكلفة والضرائب عن ٠+٠+*ر٠ء١١٠‏ جنئيه ٠‏ 


(ب) طرق الدفع على التكلفة معدرر5 لمعده وم 


ان احد الاتجاهات الحديثة الان فى الدفع لوكالات الاعلان هو 

ان يرتيط المقدار الذى يدفعه المعلن مع التكلفة التى تتحملها الوكالة 

فى انقيام بالخدمات الاعلانية للمعلن ٠‏ والواقعم ان هذه الطريقة 
تجعل ادارة النشاط الاعلاتى بالشركات المعلفة اكثر فعالية ٠‏ 

فالمنطق يقول بأن ما يدفعه المعلن لابد وان يرتيط يما تتحمله الوكالة 

من تكاليف مقايل القيام بالخدمات للمعلن ٠‏ وهذه الطريقة تجمل 

السيادة للمعلن وليس للوكالة كما هو الحال فى حالة نظام العمولة. 

فالمعلن هو الذى يقدر البالتم التى يدفعها وليسنى الوكالة حى التى 

تعدد العموك ١أث,‏ تآأخذها كنسبة ثانتة + قوفقا لطاريقة التكلفة ٠...‏ 


0 ؛:: َ 0 
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سد 6985© سه 


كذلك تؤدى هذه الطريقة الى ان يقوم المعلن ياختيار الافراد الذين 
سيعملون على تصميم وتتقيذ ما يطلبه من الوكالة » كما أنه يحدد 
جدولة العمل الاعلاتى فى الوكالة ٠‏ وهذا النظام يدفع ايضا المعان 
الى تحليل الاعمال التى يرغيها من الوكالة وفقا لحاجاته ٠‏ كما انه 
يمكن المعلن من القيام بالتفاوض حول السمر الذى يدفعه للوكالة 
لكى تقوم يهذه الاعمال ٠‏ ويطبيعة الحال ٠‏ تتطلب عملية التفاوض 
قهم تظام التكاليف الخاض بالوكالة الاعلانية ووفقا لهذا النظام فان 
هناك ثلاثة طرق مختئفة وهى (1979 ,رشلالف) : 


٠ العقود ذات المبالغ الثايتة‎ 9١ 

؟ ‏ التكلفة رائد مبالغ يتقق عليها ٠‏ 
١‏ طريقة المقود ذات المبالغ الثايتة : 

وفقا لهذه الطريقة فان اتفاقا ييحدث بين المعلن والوكالة على 
ان هذه الطريقة تستخدم عند رغية المعلن فى تتفيذ يرنامج محدد 
ومفصل ٠‏ وحيث ان كل شىء يتم الاتفاق عليه مقدما وقبل قيام 
الوكالة يآى عمل فان ط طرف من اطراف التعاقد لايد ون قوم 
يوضم تقدمرت خاصة مالاتفاق ٠‏ فائو كاله ا لدئية لمث وان تدر س 
كل تفاصيل العقد وذلك حتى تضمن ان المبالغ الذى سيتم الاتفاق 


لابد وان يقوم المعلن بتقييم المبلغ الذى يمكن دفعهو الذى يراه 


سم 096 اعم 


الاعلاتى المطلوب * والواقع ان المعلن يكون وفقا لهذه الطريقة فى 
موقخف افضل من الوكالة حيث أنه يستطيع ان يحصل على عدة 
عروض من عدد من الوكالات الاعلاتية مما يجمله يدفم افضل الاسعار 
المتاحة فى سوق الاعلان + وما ينيغى على الملن أن يتأكد منه هو 
عتصر الاداء لكل وكالة لانه لا يوجد ضمان يأن السعر المقدم من 
كل وكالة يعنى درجة واحدة من جودة الاداء للخدمات الاعلاتية 
المطلوية *والواقع أن هذه الطريقة تعمل بصورة جيدة اذا كان العمل 
الاعلانى المطلوب من الوكالة الاعلانية بسيطًا ومحددا تحديدا واضحا 
ودقنيقا ٠‏ كذلك تقيد هذه الطريقة عند التعامل مع وكالة اعلائية 
سيق التعامل معها من قبل وكان المعلن يشعر يحالة عالية من الرضا 
عن الخدمات التى قامت يها الوكالة له من قل ٠‏ 


؟ س طريقة التكلفة زائد مبالغ يتفق عليها : 


على الرغم من وجود العديد من الطرق المتنوعة فى خلل هذه 
الطرمقة فان جميعها تقوم على اساس فخرة واحدة ٠‏ وتتمثل هذه 
القكرة فى ان المملن يقكوم بحساب تكاليف ٠‏ الوكالة المباشرة ثم 
يضيف الى ذلك مينغ لتغطية التكاليف الغير مباشرة للوكالة » ثم 
يغوم يضرب هذا الميلم فى هامش ديح معين واضافة ميلم الريح 
الى التكاليقف لكى تمثل المبلغ الذى سيقوم يدفعه للوكالة المستخدمة 
ويمكن توضيخ هذه الطريقة باستخد ام المثال التالى : 


5ه هس 


فوح : 5 
التكاليف الباشرة اللتوقعة 
الاجور والمنافع الاخرى , 
التس بيلات المباشرة المستخدمة 
لجمالى للتكاليف اللمباشرة للتوقعة 
+ للتكاليف للغير مباشرة اللتوقعة 
التكاليف للكلية اللتوقعة 
الربخ يتسبة 2/560 من التكاليف 


لليلغ الاجمالى الذى تتوقم 
الشركة دفعة ا للوكالة 


" ب البرامج األحفرة : 
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وفقا لهذه الطريقة فان المبالغ التى تدفم لوكالة الاعلان 
ترتبط بمقدار المبيعات المحققة من وراء الاعلان ٠‏ والواقع أن هذه 
الطريقة تمتخدم يصورة محدودة جدا وذلك يعود الى صعوبة تقدير 
المبيغات التى تعود ألى الاعلان عن تلك التى تتحقق يقعل العناصر 
الاخرى والتى منها عناصر النقاط التسويقى الاخرى ٠‏ ومن هنا 


فان هذه الطريقة يمكن استخدامها فى حالة استخدام ما يسمى 
بالاعلان المباشر والذى يحقق مبيعات فورية ومباشرة(1981 ,#عددات”) . 


مزه سه 


البيم ولذلك فهى تأتر. فى العديد من الصور + ومن أهم آمثله هذه 
الصور ما يلى 1979 يشائة) : : 


عند ميزانية اعلان محددة يقوم كل من المعلن والوكالة مما 
يتحديد هدف المييمات ٠‏ قاذا تم تحقبيق الهدف بالكامل فان الموكالة 
تحصل على عموله مقدارها *5./ من المبالغ المنفقة على الاعلان وأى 
زيادة فى المبيعات المحققه عن الهدف تحصل منه الوكانة على ايراد 
اغافى ٠‏ ويكون الحد الاقصى للايراد الذى تحصل عليه انوكالة 
مساويا تبلغ :/.1١١‏ من الريح العادى الذى تحصل عليه الوكالة ٠‏ 
اما اذا كانت المبيعات المحققة اقل من الهدف الموضوع فان دخل 
الوكالة يقل ولكن بيقى الحد الادنى لما تحصل عليه ممثلا لتكلفتها ٠‏ 


ه ‏ أاشكال وكالات الاعلان : 
الى 57 واد و واه د بعض الوكاللات ل ذات الخدمة امعد د 
الاعلان المخدورة ام »© ومن اهم هذه الاأشكال ‏ كلتك» وى 
(1970 منامتععه12 هندم1): 
() وكالة الموتيك همعهوم عنيضنه8. 
(ب) الوكالة ذات الاعمال المتفصلة #عتعوهُ عامت ا له 
(ج) الوكالة المملوكة للمعلن لإعمعجث عصدوة2 -صا 


() وكالة اليوتيك : 


فى اواخر فترة الستينات كان الاهتمام الخاص بالشركات 
المعلنة فى اختيار وكالة الاعلان منصبا على قدرة الوكالة الفنية فى 


سس نملا © سس 


المعلنه قامت ياختيار انوكالات بناء على ما بتوافر يها من قدرات فنية 
عالية قادرة على الابداع الفنى فى الاعلان +٠‏ وقد دفع ذلك المشاهير 
من الافراد الفنيين المسئولين عن تحرير الرسالة الاعلانية ء أو 
تصميم الجوانب الفنية فى الاعلان الى ترك وكالات الاعلان ذات 
الخدمات الكاملهة والتى كانوا يعملون يها وتكوين وحكالات صعيرة 
مملوكه لهم ه ولذا فقد اطاق على هذه الوكاللات أسم موتيكات اأخلق 
والايداع الاعلانى ٠‏ وهذا النوع من الوكالات ‏ كما هو واضح فى 
وتحفت نشأتها ‏ تؤدى الوظائف الفنية اأخاصه بتحرير وتصميم 
الاعلان فقط ٠‏ ويقوم المعلن يدفم مبلغ محدد لهذه الوكالات أو 
تسبة محددة من تكلفة وسائل الاعلان التى يقوم المعلن يباستخدامها٠‏ 
والواقم فان هذا الشكل من أشكال الوكالات بدأ فى التقلص كنتيجة 
لرغبة المعلن فى التعامل مع وكالة اعلانية تستطيع أن تؤدى له معظم 
الاعمال المتعلقة بالاعلان وليس الجانب الفنى وحده ٠‏ ولكن على 
الرغم من ذلك لا ترال هذه الوكالات تعمل فى سوق الاعلان ٠‏ 


(ب) الوكالة ذات الاعمال المنفصلة : 


' وفقا لهذا الشكل من اشكال الوكالات الاعلانية فان كل خدمة 
من الخدمات التى تقدمها الوكالة يمكن شراؤها يصورة منفصلة عن 
الخدمات الاخرى ٠‏ وبيكون هناك سعر محدد يبدقعه الأعلن للحصول 
على اى خدمة من الخدمات التى تقدمها الوكالة ٠‏ 


(ج) الوكالة المملوكة للمعلن : 


أن هذا الشكل من اشكال الوكالاات الاعلانية هو الشكل الذى 
كرك اثرا كيرا على الوكالاات الاعلانئة ذات الخدمات المتكاملة ٠‏ 


لس ه#©1© سه 


ووققا لهذا الشكل فان المملن يمتلك كل الافراد الذين يستطيعون 
القيام بكل الخدمات التى تقدمها انوكالات: المتخصصة الخارجية ٠‏ 
وقد ساعد على ظهور هذا الشكل ان التكلفة التى يمكن توفيرها من 
خاال القيام ينشاط الاعلان داخل الشركة يؤدى الى زبيادة الريتح 
الذى تحققه الشركة ٠‏ وبنتقد هذا الشكل من اشكال وكالات 
الاعلان على اساس إن النظرة المحايدة والخارجية يتم افتقادها 
عندما تمتلك الشركة وكالات الاعلان الخاصة بها ٠‏ حيث ان الافراد 
العاملون فى هذه الوكالة يُعملون بصفة دائمة مع خط منتجات واحد 
الامر الذى يؤدى الى عدم وجود الجانب الايداعى والخلاق فى 
الاعلانات الخاصة بالشركة يعد مرور فترة من الزمن ٠‏ وكذلك يمكن 
القول يأن هذا الشكل يصلح فقط للشركات الكبيرة الحجم والتى 
تقوم بنشاط اعلانى متسع وكبير » اى عندما تكون ميزانية الاعلان 
كبيرة » او عندما يمثل الاعلان النشاط الاساسى للمزيج الترويجى 
للشركة ٠‏ ويمكن القول ان هذه الحالة تعد اكثر ملاثمة للشركات 
التى تستخدم الاعلان التلفقزيونى بكثرة ٠‏ 


5 تقييم وكالات الاعلان 0-1 لإعدعو م 


ان موافقة المعلن على ما تقوم يه الوكالة الاعلانية قبل التتفيذ 
لاا يزال عاملا هاما فى الرقابية على ما تقوم يه الوكالة ٠‏ ولكن 
ذلك لا يمكن قبوله على انه عامل كافى للرقاية والمتابعة على ما تقوم 
به الوكالة من خدمات ٠‏ والواقم انه لكى يحصل المعلن على رقاية 
ومتابعة فعالة لاعمال الوكالة فانه لابد وان يحصل على معلومات 


مر كه ؟ مسثمره لها فظو م ىه الوكالاةه الأعلانية من اعمال »> وتتجه 
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على توعين من التقييم وهما المراجعة المالية والمراجعة النوعية 
كنتحث 1206ل02. 
() المراجعة المألية ؛نقسة تممععممظ مط1: 


ان المراجعة الالية للوكالة تتعلق بتقييم الوكالة الاعلانية كأحد 
المحاسبين العاملين فى الشركة المعلتة يزيارة الوكانة الاعلانية 
المستخدمه فى فترات دوربة محددة للتعرف على التكاليف الخاصة 
بالوكالة عند قيامها بالاعلان الخاص بالشركة » وعدد الساعات التى 
دقعه يواسطة الوكانة لاى مورد خارجى للمواد الاعاانية ٠والواقم‏ 
ان رغبة الشركة المعلنة من وراء هذه المراجعة ان تتأكد من أن الوكالة 
الاعلانية ل'.تقوم بتحميلها يتكتفة اعلى من التكلفة الحقيقية لاداء 
نشاطها الاعلانى ٠‏ ولتحقيق هذا الغرض فان بعض القواعد المنظمة 
هذه القواعد ما يلى  :‏ 197929 .طامظ فده ,1979 ,كتعصههكل) : 


و بح سنن غاى الشركة اللغلية ان تتاكد من: ان كل مصروف 
سوف يتم دفعه يواسطة الوكالة قد تم اعتماده والموافقة عليه من 
قيلها مقدما ٠‏ 


| 0595 مس 


؟ ‏ ان اى اتفاق بين المعلن والوكالة لخدمة المعلن لايد وان 
يوضع فى صورة مكتوية سلفا كما ان المستندات لايد من تنظيمها 
يطريقة يسهل الوصول اليها ٠‏ 

م ل ان أى احتمالات لزيادة التكاليف او :المصروفات عن 
تلك التى تم الاتفاق عليها لابد من عرضها على المعلن أولا وتوضيحها 
قيل القيام بها بوقت كاف ٠‏ ويؤدى ذلك الى انتفاء عدم إلفهم السليم 
والذى يمكن ان يحدث فى المستقيل ٠‏ 

13 5-5 ان يتم تحديد ومتايعة كل الاجراءات بصورة تضمن أن 
يكون الفهم موحدا لكل من الوكالة والمعلن للشروط الذاعبة ‏ 
بالاتفاق او التعاقد ٠‏ وهذا ‏ يبطيبيعة الحال ‏ يؤدى الى “توحيد 
الفهم لخروط التماقد «٠‏ * 


لب المراجعة النوعية غننسة عمنغمن نامدن م15 


ان المراجعة النوعية لنشاط وكالات الاعلان تركز غلى اليرامج 
والاجراءات والتى 'يواسطتها تتوقغ الشركة أن تحقق نتاكجا معينة 
ف ىالسوق 19199 ,883:22 كلهة مدصلهة). ٠‏ ويكون الهدف من وراء 
هذه المراجعة هو خلق قدرة عالية للشركة المعلنة ان تقوم بتعديلات 
فى برنامجها الاعلانى وفقا للفرض التسويقية المتاحة فى الاسواق ٠‏ 
فقد ترغب الشركة فى تعديل رسائلها الاعلانية » أو فى الوساكل » 
او.فى تخصيص ميالنها الاعلانية على جواتب النشاط إلا-لاتى 
المختلفة ٠‏ وهنأك العددد من الطرق التى بمكن أن تستخدمها الشركات 
المعلنة للقيام يهذه المراجعة ٠‏ ومن هذه الطرق طريقة الترتيب 
للوكالة مرتين خلال السنة ©1976 بعنه:6©) وطريقة التقييم للوكالة 
ثادث مرات سنويا (1980 جععةت). 
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اس ل ل ل م ب 
تعمل مع مقياس مجموعة ١١١‏ نقطة والذي يتكون من مجموعة من 
المعابير الخاصة باداء الوكالة ٠‏ ويمثل دور الوكالة فى حصول 
الشركة على فسية معينة من السوق /.٠‏ من هذا المقياس ٠‏ والواقع 
ان استخدام هذا المقياس يفترض قدرة المعلن على تقييم مساهمة ٠‏ 
الوكالة قى زيادة المبيعات ٠‏ اما بقية النقاط فى المقياس فهى مقسمة 
1/0 للجوانب الفنية انخلاقة للاعلان » / لتعاون الوكالة مع 
المعلن + وتستخدم الشركات سواء تلك التى تستخدم التقييم مرتين 
قى السنة او تلك التى تستخدم عملية التقييم ثلاث مرات يعض 
المعايير فى تقييم النشاط الاعلانى ٠‏ وعادة ما تكون هذه المعابير 
عشرة ٠‏ والمثال التالى يوضح كيفية استخدام طرق الترتيب مرتين 
او ثلاث مرات فى السنة لتقييم الجوانب النوعية تنشاط وكالة 
الإعلان ٠‏ [ [ ظ 
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ومعنى ذلك ان هذه الشركة تحصل على ٠٠ار‏ نقطه ترتيب 
اجمالى من ه نقط ٠‏ أما المعابير التى تستخدم فى التقييم فهى : 

٠ درجة الاتساق فى تحرير الاعلان‎ ١ 

* سس درجة ونه واليساطة فى التعبير عن المنافج او اى 
فكرة ميعية ستخدم فى قى الرسالة الاعلانية 5 

ا ل قدرة الرسالة على جذب انتياه الاخراد ٠‏ 

4 ل درجة التكامل بين الرسالة والجوائب المرئية المستخدمة 
فى التقييم عه ش 

ه ل درجة التركيز على ان المنتج منتجا جيدا دون المبالعه ٠‏ 

5 درجة التصديق بالاعلان من قيل الجمهور ٠‏ 

ب ل الاستراتيجية التسويقية المستخدمة لتحديد نشضاط 
الاعلان ٠‏ ظ ْ 
م القدرة على تكوين اطار مفاهيمى للرسالة الاعلانيةا٠‏ 

ه ‏ القدرة على خلق اعلان متكامل فى جميع اجزاءه ٠‏ 

٠‏ القدرة على تنمية اعلانات خاصةه يمنتجات جديدة تقدم 
للاسواق لاول مرة ٠‏ 

والواقم ان هذه الطرق لتقييم النشاط النوعى تتوكالة يماب 
عليها انها طرق شخصية حيث ان الاهمية النسيية لكك معيار تتحدد 
بصورة شخصية عما أن الترتيب الذى يعطى لكل معيار من الممابير 
المستكمة ميان القنا بوره كفي + لكن :فى التهاية ينكن التو 
بان هذا المقياس على الاقل افضل من عدم التقييم ٠‏ كما أنه يعطى 
صورة تقريبية عن اداء الوكالة لخدماتها والتى يمكن خلائها الحكم 
على كفاءة عذه الوكالة فى اداء الهدمات ٠‏ 


مراجع الفصل الحادى عشي 
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اليا نٌالشالث 
تنفيذ وتقييم النشاط الاعلانى 
الفصل الثانى عشر أ: ننظيم نشاط الاعلان ٠‏ 


الفصل الثالث عشر : تخطيط وتقييم النشاط الاعلانى للشركة . 
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الفصل الثانى عثر 
تنظيم النشاط الاعلانى 
ايمكن: تقسيم العاملون يصناعة الاعلان الى ثلاثة اجزاء 
أساسية وهى المعلنون » ووكالات الاعلان » وونائل الاعلئن + ومما : 
لا شك فيه .ان هذه الاجزاء الثلاثة تتفاعل فيما ينها ويرتيط كل 
يالاخر فى علاقات قوية ومتتايعة ٠‏ فالمملن يقوم بانتاج السلع أو 
الخدمات ويدفع اموال طائلة للقيام بالاعلان عن هذه السلع "أو 
الخدمات ٠‏ ووكالة الاعلان تعمل فى ذل عقود مم الممءان كوكيل له 
يتولئ عملية اعداد الرسالة الاعلانية » وتصميم الاعلإنات ٠‏ ووضع 
الاعلانات فى وسائل الاعلان المختلفة » ومتايعة تنفيذ ذلك يواسطلة 
الوسائل ٠‏ أما وسائل الاعلان فهى تعمل كمورد للمساحة أو الوقت 
لكى يصل الاعلان الى المستهلكين يالاسواق ٠‏ والاجزاء الثلاثة 
التى تعمل فى ميدان صناعة الاعلان تعكس الوضع المألوف فى 
ميدآان الاعمال يصفة عامة حيث يوجد ايما ثلاثة اطرام»: فى هيدان 
الأعمال وهم المنتجون » والوسطاء » والموردون فى سلسلة متتايعة 
ومتكاملة ٠‏ 
ويطبيعة الحال لاا يستخدم كل المعلنون وكالات الاعلان ٠‏ وفى 
هذه الحالة فان المحلن يقوم ياعداد كل جوانب النشاط الاعسلانى 
بنفسه وبالتعامل مع وسائل الاعلان مياشر ة ٠‏ وتظهر هذه الحالة 
يوضوح فى حالة شركات التوزيع ( تجاز التجزكة ) وفى حالة 
الشركات التى تنوم بتتديم سلع صناعية الى الاسواق ٠‏ فمثل هذه 
الشركات تقوم باستخدام الاعلان المباشر ,أو المعارض التجارية » 
أو عن طريق استخدام الكتيبات التى ترسل مباشرة للعملاء كوسيلة 





سس را © عسس 


للاعلان عن السلع التى يقومون بيعها ٠‏ ومعظم هذه الانشطة يمكن 
القيام يها بواسطة العاملين بالشركة ودون الحاجة الى الاستعانة 
يخدمات الوكالات الاعلاتية »* 
أما الشركات التى تقوم بتقديم سلع للمستهلك النهائى مباشرة 
فانها تظرا لاهمية للنتاط الاعلانى يها » ولضخامة حجم الانفاق 
على هذا النشاط » وئئمناقسة الشديدة التى تواجهها فى الاسواق 
فانها عادة ما تقوم ياستاد تشاطها الاعلاتى الى الوكالات الاعلانية. 
وعلى الرغم من ذلك فان المسئولية النهائية عن نجناح التقساط 
الاعلانى تقع فى النهاية ية على المعلن ذاته وليس على الوكالة الاعلانية 
ش ألتى يستخدمها ٠.‏ ولهذا السيب قان نجام نشاط الاعلان مهذه 
- الشركات ‏ يتحدد بقدرة الوحدات. التطية ” التى 0 عبسء القيام 
بالفشاط الاعلاتى بهذه الشسركات ٠‏ فهذه الوحدة هى التى يلقى على 
- عاتقها عبء التنسيق بين الشركة والوكالة لتحقيق ‏ - قدر من 
القعالية فى النقاط الاعلانى ٠‏ 
وحيث أن التنظيم ما هو الا وسيلة من الوسائل التى يمكن 
الاستعانة بها لتحقبق هدف محدد أو لتنفيذ عمل معين + فان الهيكل 
التتظيمى لتثشاط الاعلان لابد وان يقوم وذقنا لاستراتيجدة اعلانية 
محددة 21962.+ه1للهمنت) ٠‏ فيعد أن تقرر الادارة ما الذى تريد 
تحقيقه » وما الذى ترغب فى الوصول اليه من اداء النشاط الاعلانى 
فاته يتم وضع الميكل: التنظيمى لهذا التشاط ٠‏ 
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الاعلان ينعكس قى أختلاف المياكل التنظيمية المسكوئة عن تقاط 
الاعلان ٠‏ ومن هنا فابنا يمكن ‏ يغرض مناقشة الجوانب التنظيمية 
لنشا طالاعلان ‏ أن نميز بين تنظيم النشاط الاعلانى فى ثلاقة 
منظمات على الاقل وهى : 


؟ ل تنظيم نشاط الاعلان لتجار التجزئة ٠‏ 
ل تنظيم النشاط 'الاعلانى فى وكالات الاعلان ٠‏ 


وسوف نقوم بمناقشة هذه الهياكل التنظيمية فى المنظمات 


أو يه : تنظيم النشاط الاعلانى فى شركات الانتاج : 


عند الحديث عن هيكل تنظيم النشاط الاعلانى فى الشركات 
المنتجة للسلع او الخدمات يمكننا أن نميز بين نوعين من الشركات٠‏ 
النوع الاول ويمثل الشركات ذات الحجم الصغيز والتى لا يكون 
لها فروع فى مناطق جذرفية متعددة + وفى خنل هذه الشركات يكون 
الاحمتمام الرئيسى عند تنظيم نشاطها الاعلانى بتحديد تبعية النشاط 
ذاته » وتحديد الاساس التنظيمى الذى يمكن استخد'مه فى اعداد 
التنظيم الداخلى للوحدة التنظيمية المسكونة عن اداء الندساط الاعلانى 
آما النوع الثاتى من الشركات المنتجة فهو يمثل تلك الشركات 
الكبيرة الحجم والتى يوجد لها عدة فروع فى مناطق جغرافية 
متعددة +٠‏ وتظهر هذه الحالة يوصوح فى الشركات متعددة الجنسية 


م ل ام ا ل ا ف اله 
0 التو خض دير سحت اتسدن اج مشد. اعيه مهندم ادنك و« وى بض كم ١‏ النوع 
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من الشركات فان انجانب التتنظيمى لها يتم ينقسى الجوانب التى 
تظهر فى لشركات ذات الحجم المغير الى جوار عدة جوانب 
تتظيميه اخرى فريدهة لا تظهر فى اعداد الهيكل التتنظيمى بالشركات 
اتلصغيرة الحجم ٠‏ ومن آهم هذه الجواتب التتظيمية مركزية أو 
لا مركزية النشاط الاعلانى ٠‏ وهل يتم تركيز النشاط الاعلانى على 
مستوى الشركة ككل » أم توضع مسئولية الاعلان على كل فرع من 
فروع الشركة ؟ وقد يقول قائل يآن السؤال الأخير يعكس نفس 
فكرة مركزية او لا مركزية النشاط الاعلانى ٠‏ والواقم ان ذلك غير 
صحيحا ٠‏ فالثشركة يمكن أن تقوم باعداد وحدة تنظيمية منكولة 
عن اداء النشاط الاعلانى فى كل فرع من فروعها مع تركيز سلطة 
اتخاذ القرار لدى الوددة الرئيسية والتى توجد فى المركز الرئيسى 
للشركة ٠‏ ومن هنا مان وجود وحدات على مستوى القروع لا يعنى 
بالضرورة وجود حالة لا مركزية اتخاذ القرارات الاعلانية ء وسوف 
نعود الى ذلك ولكن دعن ألان نقوم يعرض جوانب تنظيم التشاط 
الاعلانى فى الشركات الصغيرة والمتوسطة الحجم والتى لا يوجد 
لها فروع فى مناطق جغرافية مخطفة » ثم ننتقل بعد ذلك الى 
الحديث عن تتظيم نشاط الاعلان فى الشركات الكبيرة الحجم ذات 
الفروع المتعددة ٠‏ 


: تنظيم النشاط الاعلانى فى الشركات التى ليس لها فروع‎ ١ 

ان هذه الشركات عادة ما تكون - كما تنا سايق اما صعيرة 
أو متوسطه الحجم ٠‏ وأضف الى ذلك انها شركات قد تقوم يتقديم 
عدد محدود من الستع أو الخدمات ٠:‏ أى ان عدد خطوط المنتج يها 
تكون غبر متتوعة تتنوعا ملحوظا ٠‏ ومثل هذه الشركات قد تعمل 
فى طل وضفين يق التتظيم وعينا :: 


| آه لد 


(1) جعل أحد أفراد الادارة العليا مسئولا عن التشاط الاعلانى 
ودون وجود وحدة تنظيمية مستقلة لننشاط الاعلانىا٠‏ فمثلا قد 
يسند النشاط الاعلانى الى مدير الادارة التجارية ء أو مدير 
العلاقات العامه بالشركة » أو مدير التسويق يها ٠٠‏ الخ . المهم 
فى هذا الاختيار التنظيمى أنه لا توجد وحدة تنظيمية مستقلة لها 
مديرها تتولى القيام بالنشاط الاعلانى ٠‏ 


لب( وجود وحدة صستقلة مرأسها مدير يتولى القيام مبالنقاط 
الاعلانى ٠:‏ وفى هذا الاختيار لتنظيمى فان وحدة الاعلان التتضمية 
تعد أحد الوحدات التنظيمية الوظيفية مثلها مثل يقية الوحدات 
التكظيميه الوظيفية عى الشركة كادارة التسويق 7 أو الانتاج 6 
أو المنيعات 6 »» أو غيرها . 


واذا قامت الشركة باستخدام الاختيار التنظيمى الاخير فان 
التتظيم الداخلى للوحدة التنظيمية لابد وأن يعكس هيكله الداخلى 
أكبر درجة من تتهيل أنجاز الاهداف الاءلانية مع أقصى درجة 
من الفعالية فى الاداء ٠‏ ويتطلب ذلك يطبيعة الحال الاأخذ يمفهوم 
اساسى وهو مفهومتقسيم العمل ٠‏ ويساعد تقسيم العمل على 
استخدام مهارات الافراد المخلتفة فى اعداد برامج الاعلان يبشكل 
فعال ٠‏ وعادة ما تكون تبعبة الوحدة التتظيمية المسكئوئة عن النشاط 
الاعلانى لأدير التسويق بالشركة ٠‏ وبيدو ذلك أمرا منطقيا حيث 
ان الاعلان ما هو إلا جزء من النشاط التسويقى + ويعير الشكل 
رقم (4”) عن هذه انتتعية التتظيمية لوحدة الاعلان ٠‏ 


[ اشرالماستلات | 


الي ة ليتشار؟» جه اح مم أده 


ل 
8 
و نادو تله ب 
مررالتسويجر 
سج قطيط- | ور .كوي نتسويه مرالبعات ا 


شكل رقم (06) تبعية الوحدة التنظيمية لنشاط الاعلان ادير التسويق 
المصدر : 152 .م ,1977 .ومكتععهم له به عو 


وعندما تظهر وحدة تنظيمية مستقلة تتولى القيام بالتشاط 
الاعلاتى فانها تتولى القيام بوظيفتين اساسيتين وهما 


؟ ‏ خلق الملة الوثيقة والعلاقات المتبادلة مع وكالات 
الاعلان التى تستخدمها لشركة ٠‏ 


فمدير الاعلان ل مع مساعدة وكالة الاعلان ‏ يقوم باعداد 
النشاط الاعلانى وتخطيط براميج الاعلان للشركة +٠‏ وفى هذه الحالة 
فان عليه أن يقوم. ينقل ذلك الى الادارة التعليا والحصصسول على 
موافقتها حيث أن هذا البرنامج الاعلانى قد مؤثر علق" الصورة 
الذهنية للشركة ككل ء كما أنه يؤثر أيضا يدرجة عانية على مقدار 
المحبدهدت التى يمحن ان تحققها الشركة ٠‏ وتزد اد أهمبة دور الادارة 
العلا فى تقتدير توعية التشاط الاعلائى عندما يعون هذا النشاط 
ذو تأثير كبير على نجاح الشركة بالاسواق ٠‏ 


لقتنت نا 


وكما قلنا فان مدير الاعغان يكون منكولا عن اعداد الخدله 
المعامة ليرنامج الاعلان فى الشركه ويتضمن ذلك عدد من المسائل 
الهامة مثل تحديد المنتجات التى سوى يتم الاعلان عنها » وتحديد 
مقدار المنفق على كل منتج من هذه المنتجات فى برنامج الاعلان ع 
وتحديد السوق او الاسواق التى يهدف الاعلان لكل منتتج الى الوصول 
الدها » وتحديد ما اذا كانت الشركة سوف تستعين بخدذمات احدى 
الوكالات الاعلانية من عدمه ٠‏ كذلك تكون احدى مسئوليات مدير 
الاعلان أن يخلق نوعا من التكامل مع يرامج انعلاقات العامة وذلك 
لان الاعلان احد الوسائل التى يمكن الاستمعانة يها فى اداء نشاط 
العلاقات العامة » كما ان هناك اثرا مشتركا للنشاطين ٠‏ فاداء كل 
نشاط منهما يؤثر ولا شك على اداء النشاط الآخر ٠‏ كذلك تكون من 
مسئولية مدير الاعلان تمشى الاتقاق الاعلاتى مع المعايير الخاصة 
بالانفاق والتى تحددها الوحدة المسكولة عن ادارة الاموال بالشركة 
( الادارة المالية ) » او انتى قد يحددها رجال الادارة العليا 
يالشركة ٠‏ 


ومعظم الشركات امنتجه أنتى تقوم بالاعلان تستخدم خدمات 
الوكالهة الاعلاتية + وفى هذه الحالة يكون مدير الاعلان بالشركة 
مسكولا عن خلق درجة عالية من الاتصال الفعال بين الشركة والوكالة 
المستخدمة ٠‏ فعلى الرغم من ان الجوانب الفنية والتنفيذية للاعلان 
دي اقفن هده الخدالة يوايظية الوكيحالة اله إن ونترابة 
قهمم الوكالة لاستراتيجية الشركة الاعلانية ولاهدفها هى 
فق مسكوالنة: فين الكعبلان كولة واتكسرا وراك عام الركالة 


2 ل 


الاعلانية المستخدمة لا تقوم يبعوث التسويق لجمع معلومات عن 
السوق المستهدف بالاعلان او عن المستهلكين المستهدقين بالاعلان ‏ 
كما هو الحال لمعظم وكالات الاعلان العامله بالسوق الاعلآانى المصرى 
قان مسكولية امداد الوكالة بهذه المعلومات نقع أيضا على مدير 
الاعلان بالشركة ٠‏ كذلك فان وكالة الاعلان تقوم باستشاره مدير 
الاعلان والحصول على موافقته فيما يتعلق بالتحرير الخاص برسالة 
الاعلان ء وبالتصميم انخاص بالاعلان » وبالوسيلة التى تقوم 
الوكالة.ياختيارها ومن هنا فان مسكولية مدير الاعلان تكون ممضه 
فى دراسة كل هذه الجوانب ومعرفة مدى تماشيها مع استراتيجية 
الشركة الاعلانية قبل اعتمادها ٠‏ 

ويكون مدير الاعلان منكولة أماممدير اذ تسسويق سن أو أ 
مستول اخر ومى للتيعية التنظيمية تلوحدة الاعلانية ‏ عن التقدم 
الذى تحرزه الشركة فى ميدان تتقيذ يرامج الاعلان ٠‏ 

وهو أيضا الفرد انذى يكون مسئولا عن تقديم مقترحات بتغيير 
الوكالة الاعلانية المستخدمة اذا ما رآى أن هذه الوكالة لا تقوم 
يدورها كما هو متوقع متها ٠‏ 


قد تؤدى داخل الشركة وتكون من اختصاص الوحدة التتظيمية 
المسكولة عن النشقشاط الاعلانى ه وتظهر هذه الحالة يصورة أكبر 
. عندما ممتلك المعلن وحدة تتظيمية تشيه تلك التى. توجد فى وكاللات 


ويعقئب عمليه تحديد تبعدة الوحعدة التنظيميه للاعلان وتحديد 


واحماتها واختصاصاتها أعد أد اليد 5 أاللتجايمى ألد أ حلي 1 ! إن وخ 


حت ينهد 


سيق لنا الاثشارة ألى أنه عملا يمددآ سيم أتعمل والتخضصص بته 
تقسيم الوحدة التنظيعية الى حدد من الوحدات القفرعية الاصغر 
والتى, تتوألى كل منها اأقيام ب تشاط اعلانى محدد + وفى هذا الحصدد 
خان التتتخلد ألد حلي لايد وأن يستئد الى أساس تنظيمى محدد ٠‏ 
ومن الاسسر, التتى بمكن استخد أميا خى أعداد التنظيم ألداخلى للوحعدة 
التنظيمية المتولة عن نشاط الاعلان هالشركات اد وأالتى لسن 
لجأ خروع جَغر أفيه منتثرة الانأس الوظيفى © أو أساس المستخدم 
النهاتى للسلم المعلن عنيا » أو الاسامسن الجغرافى »© أى "امساين 
المنتج + وسوف نقدم تصور! لهذه ا عندما تستخدم غى أعداد 
التنخليم الداختى للوحدة التنظيمية المسثولة: عن تشاط الاعلان فى 
السطور أأتليلة القادمة ٠‏ 


( الاساس آلوظيئى : 52ئات عنارة نإط دما معتهدو02 


الو .+« عدد من ا 0 الأسثر ا 5 تتولى شل كل متها العا يأم 

موخليقة واهدة من وخائف النشاد!ا الاعلانى ٠‏ فتكون هناك وحدة 
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و7ضيمم ا ز دفست__أ اموت 









-- 
شكل رقم (هم) ألتنطيم الد اخل ف للم حدة التنظمية للاعلاء, 


(ب) أساس المستخدم النهاتى تمدن - قد 5 دده أ معتمصدع 0 


ان الخد لبد ان المتاحة ار الويف ة السك عن املتغاط 
وفى ظل هذا 0 0 ا تقتسيم ألوحدة التتظيميه للاعلان. 0 
عدد من ا التدد تمك ف الثر حبك تتعامل كل منعأ مه مع موا واحد 
يستخدم عندما تتعامل الش > -ة تستعر الخديد من أنواع المستخدمين 





سس 67 اس 


والذين يختلفون فى خصائصهم وفى سلوكهم الشرائى ٠‏ فمثلا لو 
كانت الشركة تنتج بعض المنتجات الطبية فأتها' تستطيع أن تقسم 
الوحدة الاعلانية يها الى وحدة تتعامل مع المستشقيات الحكومية 
والاعليه 34 ووحده للتعامل ع عياد أت ومستشفبات امتامين الصحىء 
واخير!ا وحدة للتعحامل مع الصيدثتيات التى تتونى بيع المنتجات مياشرة 
الى المستهلك النهاتى ٠‏ 


(ج) التنظيم على الاساس الجفرافى 
ممعمد لمعن ج20 57ح تا م سدم 0 : 

يستخدم الاساس الجغرافى عندما تتعامل الشركة مع مناطق 
جغرافية واسعة ومنياعدة ٠‏ فمثلا عندما تعمل الشركة فى عدة 
آسواق تتياعد جغرافيا مثل السوق المصرى الذى قد يقسم الى 
عدة مناطق بيعية كالقاهرة » والاسكندرية » ووجه بحرى » وجنوب 
مصر +٠‏ الخ فان الاساس الجغراقى يستخدم عادة تنظيم التشاط 
الاعلاتى بهذه الشركة ٠‏ وبتولى مدير كل منطقة الاشراف على 
عمليات الاعلان لعدد من المناطق البيعية التى تغطيها المنطقة المسكول 
عنها ٠‏ قمثلا مدير الاعلان يمتطقة الاسكتدرية ووجه بحرى يتولى 
الاأشراف على نقغاط الاعلان يمدن الاسكندرية ودمنهور والتى 
قد تقسم الى عدة مناطق ميعية قرعية + ومعير الشخل رقم يم 
ء نفكرة تنظيم النشاط الاعلاتى ياستخدام الاساس الجغرافى ٠‏ 





در م الزيمئرت 


شكل رقم (بمم) تتظيم النشاط الاعلاني باستخدام الاساس الجغرافى 


مل "© هس 


وتجدر الاشارة ألى إن آهمية هذا الاساس تزداد فى حالة 
الشركات التى تتعامل مع عدة اسواق فى وقت واحد ٠‏ فمندما تعمل 
الشركة على بيع منتجاتها فى السوق المحلى والاسواق الخارجية فان 
الاساس الجغرافى يعد اساسا ملائما لتنظيم النشاط الاعلاتى 
يسما + 


2 أساس انتج ومععصد3 نزط ومو امعتممونة 


عندما تتعدد المنتجات ألتى تقوم الشركة بتقديمها وتخلتف 
خصائص كل منتج عن المتتجات الاخرى فان الشركة تستخدم أساس 
المنتج فى تقنظيم نشاطها الاعلانى ٠‏ وتظهر هذه الحالة ٠‏ يصفة 
خاصة عندما تطيق الشركة سياسة التنويعم فى منتجاتها ه ففى ظل 
هذه السساسة تجد أن منتجات الشركة تختلف كماما فى خصائصها 
من منتتج لآخر ٠‏ فقد تجمع الشركة بين انتاج منتجات النظافة 
كالصايون » والشاميبو وغيره » وبين انتاج السجائر » وافلام الفيديو 
والواقع أن هذا التعظيم ما هو الا صورة مصغرة من فكرة مدير 
المنتج والذى متولى كافة الاعمال المطلوية لتسويق المنتج الذى 
يتولى ادارته يما فيها الاعلان عنه ٠‏ وتدل الدراسات التى أجريت 
حول فدهر استخدام مدير المنتج على ان »./ من الشركات التى 
تنتج منتحات توجه ألى امستهئك النهائى وهه./ر من الشركات 
التى تنتس منتجات توجه الى المشترى الصناعى فى الولاياته المتحدة 
تستخدم فىتنطيمها فك رهمدير المنتج ومع مم دكا أعالمءط ( 1974 شالف ): 
وتشضير الدراسات الى أن استخدام الشركة الاساسى المنتتج فى 
تتظليم نشاطها الاعلانى يؤدى عير الزمن الى استخدام الشركة 
وتحولها الى فكرة مدير المنتج + ومعير الشكل رقم (مم) عن فكره 


سس لوست الس 


557 لد الاعلان باستخد ام فسان المنتتج 6 أما الشكل رركم دس 
قد ' عن تحول الشركة الى أاستهد أم فكره مددر المنتج كاسانسئ 
فى 2 لد نخقاطها التسويقى والاعلانى ٠‏ 





8 تمق - ومكعه2ة :ثم هذ ممنعه:2 وتعممتع 2 :7 تمد 
:5 1973 ملمعناميوتة جههد 





فى تنظيم نشاطها التسويقى 


يا 1 


االصيدةن 
نعاء ةف الناية اومرعيعه ‏ لخ ص1 موناء5+2 جع مأو مم25 5١‏ 7ك الاعدة .. 
:5 ,1973 ,1[ه002120) لطة 


| -#غ8© للدم 


وعندما تستخدم الشركة أساس « مدير المنتج » فى انتنظيم 
فان السؤال الركيسى إنذى يطرح هو « ما هئ اختصاصات هذا 
المدير ؟ © ٠‏ الواقع آن الشركات التى إأمستخدمت هذه الفكره فى 
الاراء » والتوصيات ٠.‏ والاقتراحات للمنتج ألى الادارة ائعليا ولكنه 
لم يكن له سلطات أتذاذ القرارات النهائية ( 1975 ,عغطعقطعة ) 
وقد أدى ذلك بطبيعة الحال الى سوء استخدام الفكرة تنظيميا 
وظهور العديد من المشكلات بين هدير المنتتج وماقى رجال الاارة 
العليا' والذى انعكس على آساس التفرقة بين نوعين من القرارات 
وهما القرارات التتفيذية » وائقرارات التى تتعلق يوضع السداسسات 

[1975 ,لاءن8 ) ٠‏ 3النوع الاول من القرارات يتعلق بالاتى : 

١‏ تحديد استراتيجيات الاعلان التى تؤدى ألى تحقيق 

الاهداف الموضوعة لنثشاط الاعلان بالشركة ٠‏ 


* القرارات أاتعلقة بتحديد وتصميم وتنقدذ اللاعلان 
وماختيار الوسائل الاعلانية ألتى سوف يتم استخدامها مواسطة 
الشركةء٠‏ 


أما القرارات الخاصة بالسياسات فتتعلق بوضعم كل السياسات 


التى تدثر على شعور واتجاهات الجماهير المخلفة حول المنظمة 
ومنتجاتها ٠‏ ومصفة عدامة فان مكدر اأتتعمح يلعب 2 أننايينا فى 


ل ك#ةعه دا 


اتشاذ القرارات التنفيذية أما القرارات التى تتعلق يالياسات فانها 
من اختصاص الادارة العليا بالمنظمة ٠‏ خمدير المنتج متخذ القرارأت 
التتفيذمة فى المجالات انثلاثة المأكورة سأبقا ولكن فى ضوء الأسياسات 
التى تقررها الادارة المعليا للشركة ٠‏ 


"' سل ننليم الاعلان بالشركاتذات الفروع : 


عندما تنعدد الفروع الخاصة بالشركة ويزداد حجمها بصورة 
كبيرة فان النشاط الاعلانى يها يتمقد وينمو يصورة كبيرة ٠‏ وفى 
هذه الحالة فان الشركة يكون أمامها ثلاث اختيارات اساسية فى 
شأن تنظيم النشاط الاعلاتى يها وعى : 
وذلك :١‏ فى مستوى الادارة العتيا ٠‏ 

(ج) لا مركزية أداء الاعلان على مستوى كل. فرع وذلك فى 

والواقعم ان هذه الاختيارات نيست يدائل مانئعة ولكنها يمكن 
أن تستخدم معا فى ان اعد « وسوقف نناقس وضهان أسباسيان 
للتنظيم فى هده الحائه وشىن هى التنظيم المركرى واللامركزرى التتساظ 
الاعلان 6.٠‏ 
(آ) التنظيم المركزى لنشاط الاعلان : 

فى هذه الحاله تدقى مسئولية الاعلان لكل فروع الشركة على 

عاتق الشركة الام أو المرحز ألر كصيسي وحكد د «٠‏ ولدذلك مأ م الشيركةه 


فشر هم كدق وحدد مراشريه هى 0 الر تيسق و لدى تكوين مسثو له 


ثا1ه 55 


هذا النوع من التنظيم ياتاحه الفرصة [الشركة لاستخد'م اكير عدد 
من خبراء الاعلان والذى يوؤدى الى زمادة جودة التشاط الاعلانى 
مهأ ود تخفيض تكلقة اداء الخدمة الاعلائدة 0 


ويمكن التفرقة بين حالتين من التنظيم المركرى '. الحالة 
الاولى تظهر عندما لا يكون نشاط الاعلان ذو أهمية كبيرة نلشركة 
( مثل الشركات الصناعية التى تتعامل مع المشترى الصناعى ) ء 
او تلك الشركات التى لا تتسم أسواقها المتعددة بالتتوع والاختلاف 
الشديد ويعبر الشكل رقم )4٠(‏ عن فكرة استخدام التنظيم المركزي 
فى هذه الحالة + 'أما الحالة الثانية فتظهر عندما يمثل الاعلان نشساط 
هاما جدا للشركة ( مثل. حالة الشركات ألتى تتمامل مع المستهلك 
النمائى ) أو تلك النى تتضف: اسواقها بالتنوع الثنديد ٠‏ ويعبر 
الشكل رقم )4١(‏ عن هذه الحالة ٠‏ 


| 
2-1 


شكل رقم (+4) تنظيم النشاط الاعلانى المركرى فى الحالة الاولى 






86ت حل 








سإ الوحيثك امسسدولت عرس 
إكرار هسل" الإطلزدرا شرك 





تينريعلاةءامرللا١‎ 


شكل )4١(‏ تنظيم التشاط الاعلانى فى الحالة الثانية 


والواقع ان الشركات التى تقدم خدمات مثل البنوك وغيرها 
يناسبها هذا النوع من التتظيم الأمركزى لنشاط الأعلان ٠‏ فهى 
تستطيع أن تستفيد ون فكرة تقسيم التكاليف الثايتة للأعلان على 
فروعها المختلفة والذى ميؤدى الى تدنية تكلفة الاعلان الكلية ٠‏ كذلك 
فان الخدمات التى تقدمها على الرغم من اختلافها الا أنها تجد 
أمأسا واحدا لتشايهه وهى الخدمة ٠‏ فالاعلان الواحد يمكن ان يقدم 
العديد من الخدمات غى وقت واحد حيث يوجد اساس تلتشابه بين 
الخدمات وترابط فيما بينها ٠‏ ومرة أخرى يؤدى ذلك الى تقليل 
تكلفة النشاط الاعلانى للشركة ككل ٠‏ ويعب_ الشكل ر 

التنظيم المركرى لنشادط الاعلان لاحد البذرك ٠‏ 


اد ؟ 
0 


5 


اط 


10-7 


لع 
1 


#©48© ا سم 





| ممدرالدزير | 


شكل رقم (؟4) التننيم المركزى لنشاط الاعلان بأحد البنوك 
المصدر : .ههنامنفمضة هومتاماعمقة علمدنة رمطاءب4ة مه ممموتسددة 
:11 :2 ,1976 


(ب) التنظيم اللامركزى لنشاط الاعلان : 


عندما تتتوع الاسواق انتى تتعامل معها الشركة وتختلف طبيعتها 
اختلاقا بينا فان التتطيم الأركزى للنشاط الاعلانى يصبح عديم 
الجدوى ٠.‏ فعملية تجميع الافراد الذين على علم بظروف كل سوق 
فى أدارة واحدة على مستوى المركر الرئيسى للشركة يصبح عملية 
غير فعالة ٠‏ والواقع إن التنظيم اللامركزرى يصبخ حيويا وخاصة 
عندما يسمخ حجم مبيعات الشركة فى كل سوق من هذه الاسواق 
يحصول الشركة على الافراد الخبراء فى ميدان الاعلان لكل سوق 
من هذه الامسواق ٠‏ وفى هذه الحالة قان الاعلان يصيم نشقاطا ذو 
وحداة تنظيمية فى كل فرع من فروع الشركة ٠‏ ويتميز التتنظيم 
اللامركرى بقدرة افراد الاعلان على خلق وتنفيذ اننشاط الاعلانى 
المناسب لطبيعة السوق الذى يتعامل معه كل فرد من الافراد الأعلان 
على مستوى كل فرع ٠‏ فهم يكونون اكثر قدرة على معرفة مشاكل 
السوق » وخصائصه » ومتطلبات الامر الذى يمكن ان ينعكس فى 


اام سب 


نشاط الاعلان ٠‏ كذلك فان حساسية الشركة للاستجابة لاى تغيير 
قى السوق تكون عالية فى هذا التنظيم والواقم ان ذكرة مدير 
المنتج والتى سيق مناقشتها تعبر عن حانة من حالات التنظيم 
اللامركرى ٠‏ ويعير الشكل رقم (م4) عن فكرة التنظيم اللامركزى 


سارل | [مرالتويعر | |سيادشتاج ‏ | |إسرقم يفيه 


شكل (#:) التنظيم اللامركرى لنثقاط الاعلان على مستوى الفروع 
ثانيا : تنظيم النشاط الاغلانى لتجار التجزئة : 

ظ 5 الحال يتوقف تنظيم النشاط الاعلانى لتجار التجزئة 
على حجم نشاطها ٠‏ غمتاجر التجزئة ذات الحجم الصغير تتجه الى 
غدم استخدام وكالات الاعلان واستخدام يعض أاساليب الاعلان 
التى يمكن ان تنقذها بنقسها مياشرة مثل المعارض ء أو الاعلان 
الماشر » أو نشرات الدعاية وغيرها ٠‏ بل ان الشركاتالتى تستخدم 
وسائل الاعلان فانها تقوم بوضع الاعلانات يها وفقا للتعليامت التى 

يعطيها ' اهاب المتاجر ء قصاحب المتجر هو الذى يحدد ش_كل 

الاعلان > والرساله » ومكان الاعلان » وموعده » ومدة بقاكه فى 
الوسيلة ٠.٠‏ الخ (٠‏ 

0 أما متاجر التجزكة الكبيرة الحجم و١المتعددة‏ الفروع ( مثل 

متاجر السلسلة وغيرها ) فانها تستفيد من فكرة التخصص وبالتالى . 


دل ثيةاةخة 6 سل 


نشاطها الاعلاتى ٠‏ وعادة ما يرتم ذلك فى بعنس المواقف الخاصة مثل 
ميمتاجر التجزكة ذات الحجم المتومسط والكبير ٠‏ 


ضح ] [تبتيت] [سره 
مضا ] إسماضاء 

]دم د 

0 يس 


فنائبت | مت 13 
شكل (14) تنظيم النشاط الاعلانى بمتاجر التوزيم متوسط الحجم 





مين 
شكل (هع) تتخليم النشاط الاعلانى بمتاجر التجزئة ذات الحجم الكبير 
المصدر : يتصرف من 

مام .1977 ا نث:34 :58:2 ,مسمطااط معدم قمد مامت 





هه ب 


ثالثا : تنظيم النشاط الاعلانى بوكالات الاعلان : 


يتوقف تنظيم النشاط الاعلائى بالوكالات على الوظائف التى 
تتندمها لعملاكها » وقد تعرضنا لهذه الوظاكف فى فصل سايق . 
ومصقة عامة هناك نوعا من المبكل انتتنظيمى فى وكالات الاعلان 
المتوسطة والكبيرة الحجم ٠‏ والنوع الاكثر شدوعا هو ذلك التنظيم 
المبنى على أساس الوضائف التى تقدمها الوكالة + ويعير الشكل رقرم 











ساد ]| لضهب] [ضاف] . [الماسييك 
شكل رقم (45) تنظيم الوكالة الاعلانية على أساس الوظائف 
التى تقوم بها 


وفى خلل هذا التنظيم نجد الأتى : 


بتولى الافراد المستولين عن تحرير وخلق الأعلان من 
التاحبة الفنبة هدم المسكولية لتعديد من الغملاء ويتم توزبعهم أو 
تخصيصهم على العملاء ٠‏ 


| 54 سه 


؟ ‏ يقوم الافراد المستولين عن الوسائل يتقسيم أوقاتهم 
على عمليات الاتصال بالوسائل + ومناقثشهة القدرود معهم ء ووضم 
الاعلان فى الوسائل ومتايمتها ٠‏ 


+ ل يتولى مدير الصاب التتسيق بين مختفء الانشطة 
المطلوية للعميلوهو نلدى يتعامل مياشرة مع العميل ذاته وان حجم 
الحميل ( حجم الحساب ) هو ,الذى يحدد عملية تخصيص. مديرو 
الحسايات على العملاء المخطلفين ٠‏ فالعميل ذو الحساب الكبير 
ظ يخصص له مدير حساب ذو كقاءة وكذلك الافراد القنبيت والمحررين 
ذوى الخيرة والعكس فى حالة العملاء ذوى الحمايات المحدودة 


٠ الحجم‎ 


غ س بعد مدير الحساب الخلية الاساسية فى التتظيم داخل 
الوكالة فهو الذى بتوئى الاشراف والتنسيق لكل جوانب التشاط 
الاعلائنى الذى تنوم يه الوكالة وذلك على مستوى عميل واحد أو 
اكثر ٠‏ كذلك هو الذى يتولى وضع الاستراتيجية والخطة الاعلانية 
للعميل يشرف على عملية تتفيذها وتقديم ما تم تتفيذه ٠‏ كذاك 
فان يلعب دور الوسيط بين الوكالة والعميل واذلك فهو الصورة التى 
تعكس صورة الوكالة ذاتها ٠‏ 1 


سد 0790© اسم 
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,5106م ,من نم5 مه 9م5036 ,(1962) عن ,مها ممق - 5 
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5 0 ه521 ,(1976) طاحنكية نمددا.عث :12 تعجادوة ‏ 7 
.2 ,وناج تعمككث ومناء طامدلة علموة :نو معنت .ومدق 


:ا .24 ,.© لطاهنام2 ,ع منكتوع0م و(1977) كلعط1ان سه 1.5 مخطعق77 ا 8 
:/ئهمة 22م زمه 11:11 - بجو ع3 
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مراجع الفصل الثاني عثى 


*5 «نط5 وعدا همل دعوم ع قآنه55” (1975) .51 بماتأعوطعة - 1 
: :صم ,28 ون لمجث ومكناس طلم " 7 أمعأممكة 5و1 و" رملكه1 ص أمعتت مل 
-هم ختتسن© ,(1974) (كراتف) «سعونعء :0م لهد21105 عن وز 2 
لك :11نم :نلا :20 ك1 وربروكين2 م كه كه نموي نكمت نات مع #ستكتاى 
بيتك 4 :2 بعص 


م لكاء126 ج مأكناءك لتك هأ كعه 2:21 و تنوسممة) . ,(1973) :7:0 ملأء8 - 3 
,23 رحج رعصسآ1 مشاقه ::ل:21 .1م اوت ممه #ومنلطمل3 





-542 ع5 للنهطد كد 1006510 ح مأكنايه لذ عبعط7؟” ,(1975) 


عهدكة ,3 :0م .15 :8/01 مم2 وماكيو قم كه لقصسن1 ع3 
تا جح :253 


4» 





«ككها ,عع لنطسمه ,53550641156 مهسة 3053125 ,(1962) ءث ,ععالسمق - 5 
. 4 :ه ,ع7 1/111 

[نمع< كه »5 0 2107# ,(1977) تسساطمعد 5 :54:1 سه .:/:1 .ماع00 -- م 
-8كهكذذ كامقطءعء3/1 [نماء 2 لعدهننةل2 ع :54 ,260 #مصتاعء قله 
:9 :2 ,(ث :01:82:34 هوا 


هه أمصيوءظ© كعلود5 ,(1976) نان :1:31 لهد .نه :2 معولوودة ‏ 7 
2.1 20 نتم كك يم كنا ع1 عملا علمو3ة :نع شعنت .كنأممق 


:ع .4 ,.0ه لطلاقنا20 ,ع منمتوع 01م و(1977) كاعطان سه .1.5 غطعن 57‏ 8 
2233 1م50 81:11 - 78 31 


فشي 


تخطيط وتقييم النضاط الاعلانى 








مص مار شيش 
تخطيط وتقييم النشاط الاعلانى 
ينقسم هذا الفصل الى جزئّين اساسيين يتتاون الجزء الاول 


موضوع تخطيط التشاط الاعلانى ء بينما يناقش' الجزء الثانى كيقية 
تقييم فعالية الاعلان ٠‏ | 
اولا ‏ تخطيط يرامج الاعلان : 
١‏ ل استخدام المدخل التقليدى فى تخطيط نشاط الاعلان : 
يعتمد المدخل التقليدى لتخطيط التشاط الاعلانى على هرور 
رجل الاعلاين الذى يتولى القيام بالتخطيط يعدد من الخطوات المحددة 
وتعكس هذه الخطوات كل الجوانب التى ينيغى للمخطط ان يفكر 
القيام بها + وتتمثئل هذه انخطوات فيما يلى : 
١‏ - تحليل السوق ٠‏ 
؟ ل تحديد اهداف الاعلان ٠‏ 2 
# ل تحديد ميزانية الاعلان ونظم الرقابة عليها ٠‏ 
() اختيار الوميلة الاعلانية ٠‏ 
(ب) كتابة الرسالة الاعلانية ٠‏ 
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ه ل قتسيق النتاط الاعلانى مم طرق الترويج الاخرىي 
المستخدمة ومع النشادذ الت ويقى الكلى للشركة ٠‏ 


اعت تخييم النتائيج ٠.‏ 

والواقم أند لا بنيحجى أن يفهم ان تخطبط الحمله الاعلزتية دمر 
فى هذه الخطوات فى شكل تتايم زمتى ٠‏ فما يحدث فى ألواقع 
الحملى ان كل خطوة تؤتر فى الخطوات الاخرى ٠‏ خد مثلا الرساله 
الاعلانية فهى تؤثر على الوسيلة ء كما ان الوسيله يدورها تؤثر 
على نوع الريالة الاعلاتيه المستخدمه ٠‏ كدلك فان توع اتلوسملة ف 
مور على حجم المرزاتيه المطلوية ع كما أن حجم الاموال المتاحة دؤثر 
على نوع الوسيلة الممتخدمة وهكذا ٠‏ ومن هنا يمكن القول يأن 
الخطوات الخمس الاوئى للتخطيط تحدث يصورة متداخلة ومتفاعلة 
وليس فى تتايع زمنى مخدد ٠‏ دعنا الان نتناول هدع الخحلوات 
يشىء من التفصيل ٠‏ 
١‏ - تحثليل السوق : 

لاشك وان الحمئة الاعلانية للمعلن تعتمد اعتماد! كليا على يعض 
المعلومات الخاصة ومن المعلومات الخاصة بالسوق وانهامة لاعداد 
وتخطيط الحملة الاعلانية ما يلى : 
١‏ - حجم المنيعات الخاصة بالصتاعة للستوات العشر 
السابقة ٠‏ [ 


ل القنيود القانونية انتى قد توجد على بيع المنتج المعان 


غنة >» 


4 ل دور المتافسة الاجتبية للمنتج فى السوق. ه 
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والى جوار المعلومات الخاصة بالطنب فى السوق فان المعلومات 
الخاصة بالشركة وظروقها أيضاء تمثل معلومات هامة نتخطيط الحملة 
الاعلانية ه ومن هذه المعلومات قدرات الشركة المالية 000 
فلا كان القدرة المانيه للشركة تخدد النطاق الذى يمكن أن 
النشاط الاعلاتى » كما ان التدرة الانتاجية لابد وان تراعى فى زيادة 
الطلب على منتجات انشركة من خلال النشاط الاعلاتى ٠‏ ولايد وان 
يعمل رجل الاعلان على تحديد القطاع السوقى المستهدف بالاعلان 
ومحاولة خلق درجة من التواقق بين السوق وبين قدرات الشركة 
المالية والانتاجيه + ظ 


© ل تحديد آهداف الاعلان : 


ان هذه الخطوة فى تخطنط الحملة الاعلانية هى امتداد للخطوة 
السابقة ٠‏ وحيث:ان تحديد اهداف النشاط الاعلانى.قند تمت مناقشته 
من قيل الا أننا نود ان ندرك كيف يتم تحديد 'أداف الحملة 
الاعلاقية ٠‏ الواقم أن” هذه الاهداف تيدأ ماهداف. المنظمه ,ككل 6 
والتى يتم منها اشتقاق اهداف التسويق » ثم يتم تحديد اهداف 
الاعلان من هذه الاهداف التسويقية حيث أن الاعلان ما هو الا واحدا 
من الانشطة التسويقية المتعددة للشركة ولابد من تحديد الاهداف 
الاعلان يصورة محددة ودقيقة حتى يمكن استخدام هذء الاهداف 
فى تقييم الاعلان عقب تنفيذه ٠‏ كذد كاذا تعددت أهداف اأحملة 
الاعلاتية فلايد من ترتيب هذه الامداف وققا لاهصتها التسبية ٠‏ 
واخيرا فانه من الافضل ان يتم الفصل بين الاهداف الطوملة » 
والمتوسطة » والقصيرة الاجل والثال التالى يعكس تحديد اهداف 
النشاط الاعلانى ٠‏ 
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الاهداف الطويلة الاجل : 


التسويق : بيع مذتجات الشركة : 
الاعلان : خلق درجة تفضيل عاليهة لعلاتة الشركة من بين 
العلامات المثافيسة ٠‏ 


الاهداف القصيرة الاجل : 


الضويق : تحقيق +1., من المبيعات الخاصة بالصناعه لللمنتج فى 
عام مذض ٠>»‏ 


الاعلان : الوصول الى نسبة تفضيل للملامة مقدارها /5+٠‏ من 
مجموعة محددة من ! 4 مستهئكين خلال عام هدة! . 

وبلاحظ من هذه الاهدا فان اهداف الاعلان قد تم التعبير 

عنها فىء صورة أتصان بدلا من صورة مبيعات وذنك وفقا لنموذج 

مقصود 2 والذى تم اتلحديث عنه فى فصل سايق ٠‏ كذلك بلاحظ من 

المثال أن الاهداف القصيرة لايد وان تكون محددة وكمبة © وقايله 

للقياس وتقدم للمخطط اتجاما محددا عند تحديد الرسالة الاعلانية 

(1973 8058 هسه أطع تاذ ) 


_ تحخديد مبزآنية الاعلان ونظم الرقابة عليها : 


فى هذه الخطوة يتم تحديد حجلم الاموال التى بنيعى 
انفاقها على النشاط الاعلانى وذلك بياستخدام اى طريقة من الطرق 
التى سبق مناقثشتها فى موضع اخر من الكتاب ٠‏ كذلك لابد وان 
تعمل الادارة على توفير عنصر المرونة فى هذه المبزانية حتى تعكس 
اى تغيير فى ظروف السوق او الشركة ٠‏ وكما قلنا من قبل ينبعى 


ا ل 


أن ننئلر الى النشاط الاعلانى على انه نوع من الاستثمار وليس 
نفقة جارية ٠‏ غالاعلان يهم فى بناء صورة ذهنية جيدة للمنتج » 
وبناء الصورة الذهنية ااجيدة لتمعلن » كما ائه يعمل على بتاء الشهرة 
الطيية للشركة » ويحقق درجة عالية يقيول المستهلك لآأى منتجات 
جديدة قد تقوم الشركة بتقديمها فى المستقبل ٠‏ ومن عنا فان الاعلان 
لايد وان بنظر الى الاموال المنققة على الاعلان انه توع من 
الاستثمار وليس توعا من العفقات الجارية ٠‏ 
5 ل تحديد استراتيجية الاعلان : 

عقب القيام يتحديد اهداف: النشاط الاعلانى لايد وأن يحدد 
مدير الاعلان الاستراتيجبات الملاكمة للوصول الى هذه الاهداف ٠‏ 
والواقع' ان استراتيجيات الاعلان تظهر فى مجالين اساسيين وهما: 
اختيار الوسيلة الاعلانية » وتصميم الرسالة الاعلانية ذاتها 
(1972 هانط07) واحتبار الوسملة الاعلائية ‏ كما ذكرنا سايقا ‏ 
يعنى محاولة خلق درجة تماثئل بين جمهور الوسيلة والجمهور 
المستهدف بالحملة الاعلانية ٠‏ ويتطلب ذلك بالطيعم معلومات عن 
جمهور الوسيلة وعادات الافراد المستهدفين بالاعلان فيما يتعلق 
بالوساكل المختلفة + وعلى الرغم من ان العديد من الوسائل انكمية 
والتكنولوجية يمكن اسستخدامها فى خلق هذا التماثل إلا ان هذه 
العملية تتطلب التفكير الخلاق من جانب مدير الاعلان ٠‏ 


وتمر عملية اختبار الوسيلة الاعلانية بمرحلتين وهما .اختيار 
نوع الوسيلة اولا ثم اختيار وسيلة محددة داخل كل نوع من انواع 
الوسائل الاعلانية ٠‏ فدثلا قد يقرر مدير الاعلان استخدام الصحف 
والمجلات كانواع ثم يقرر فى الخطوات التالية استخدام الاهرام 
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والمصور داخل كل نوع ٠‏ ويعمل رجل الاعلان من وراء اختيار 
وسائل الاعلان الى انوصول بالرسائل الاعلانية الى اكبر قدر من 
الجمهور المستهدف وذلك عند درجة عالية من ااكفاءة ( آى يفعالية 
عالية وتكلفة محدودة ٠)‏ ولا شك ان هذا الهدف لابد وان يتحقق 
فى ظل قيود محددة اهمها تكلفة الوسيلة » ودرجة تغطية كل وسيلة 
للجمهور المستهدف » واانتج او الخدمة المعلن عنها » وطبيعة الرسالة 
الاعلانية المستخدمة ٠‏ 


اما عن الرسرالة الاعلانية فانها تعد فى غاية الاهمية ٠‏ فالمعلن 
يدفم نفس التكلقة للزمن او المساحة المستخدمة فى الوسيلة 
الاعلانية ولكن تجاح الاعلان يتوقف على فعالية الرسالة التى تم 
استخدامها فى الاعلان ٠‏ والرسالة الجيدة لايد وان تشتق من الاجاية 
على عدة تساؤلات اهمها ما يلى (73 عنعده8 قعة غخطلع نك 


() ما هو الهدف الذى تسعى الشركة الى تحقيقه من وراء 
الاعلان ؟ 
(ب) ما هو نوع الجمهور المستهدف بالأعلان ؟ 


رج كيف يفكر الجمهور المستهدف معى منتحاتتا وما هو شرعوره 
تحو هذه المنتجات مقارنة بالتفكير والشعور محو منتجات 
المنافسين ؟ 


(د) ما هو نمط التفكير والشعور انذى نرغية فى الجمهور 
الممستهدف بالاعلان ؟ ش 

(ه) ما هى الافكار والحقائق التى نرمد ان نضمهها فى دهن 
الجمهور حتى يفكر او هر بالتفكير أو الشضعور المستهدفه ؟ 


لاا ؤكه ها 


(و) ما عى درجة القوة انتى سوف ن_تخدمها فى وضع الافكار 

والحقائق فى ذهن الجمهور المستهدف بالاعلان ؟ 
وعند اختيار الرسائة الاعلانية فلايد وان نحدد الدعوى الاعلانية 
الرئيسيه التى سوف تستخدمها فى الاعلان ٠‏ وفى هذا الصدد يمكن 
مدير الاعلان ان يختار بين عدد من انواع واستراتيجيات الدعاوى 
الأعلانية والتى تم الحديث عنها فى موضع آخر ٠‏ 
5 تنسيق الاعلان مع الانشطة الترويجية والتسويقية الاخرى: 

حتى يكون النشاط الاعلاتى فعالا قلايد وان يحصل على تدعيم 
من قنوات التوزيع » ومن المكونات الاخرى غير الاعلاتية للتشاط 
التسويقى ٠‏ فالاعلان الفعال لايد وان يتم تنسيقه مع عدة عناصر 
اخرى مثل الانتاج » والتوزيع » والمخزون ء وغيرها من العتاصر ٠‏ 
كذلك قد يتوقف نجاح الاعلان على الدور الذى يلعبه رجال البيع 
سواء اولتك الذين يعملون بالشركة المعلنة او لدى الموزع ٠‏ فلضمان 
ذجاح الاعلان لابد وأن يحصل المعلن على اكير تدعيم من حل من 
الموزعين » ورجال البيع .+ ويطلق على ذلك اسرممحاولة بيع اليرنامج 
الاعلاتى حيث يعمل رجل الاعلان على بيع البرنامج الاعلانى لكل 
من الومطاء ورجال البيبع ٠‏ وتكون النقطة البيعية الاساسية 
رجل البيع للاعلان ونلدور الذى يلعبه فى تمهيد العملية -البيعية 
رجل البيع للاعلان ولندو رالذى يلعيه فى تمهيد العملية البيعية 
يسهل كثيرا من العملية البيعية ذاتها ٠‏ كذلك غان الدور الذى يلميه 
الاعلان لايد وان يدعم بمجهودات الموزعين حيث. يعمل الموزع على 
اعطاء المنتتج المعلن عنه مكان جيد داخل المحل . وكذلك توفير مساحات 
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فى الرغفوف التى مثا تمثل موقما 00-7 0 المنتج داخل 2 6 
فيه أن هذه المجهودات من قبل الموزع تعمل على نجاح النخغخاط 
الاعلاتى ٠‏ 

كذلك لايد من تنسيق النشاط الاعلانى مع الانشطة التسويقية 
الاخرى + خذ مثلاة التنسيق الذى يجب أن يحدث بين سعر البيع 
ل 0-0 المعلن عنه ودين عليه الاعادي المستخدمة ٠‏ فلايد 
عتده السلعة المعلن :عنها ٠‏ 


” صم نتاتئج الاعلان : 


تمر عملية تقييم أتقاكج الاعلان بمرحلتين اساسيتين ٠‏ الاولى 
تسيق غملية القيام يتنفيذ الخفلة:الاعلاتية علنى نطاق واسع ٠‏ ويطلق 
على هذه المرحلة اسم مرحلة التقييم او الاختبار القبلى: #مندمنهمج 
وفى هذه المرحلة يتم تجربة. عتاضيو الحمله الاعلانية فى سوق محدودة 
حتىيمكن تعديل هذه العناصر وفنا لنتاكجها الا يمك تمريه 
الرسالة الاعلانية المستخدمة او تجرية الوسائل الاعلانية المستخدمة 
وتعديلها وفقا للنتاكج التى تحصل عليها ٠‏ وتهدف عملية القياس 
القبلى الى استيعاد اى نقاط ضعف توجد فى عناصر الحملة 
الاعلانية » والعمل على تصحيحها قبل قت .مها على نطاق السوق 
الكلى ٠‏ 
اما المرحلة الثانية فتتم: بعد القيام بتنفيذة الحملة الاعلانية على 
تطاق واسم .١‏ ويطلق على هذه المرحلة اسم التقييم او الاختيار 
اليعدى #تقعم +20 + ويهدف ذلك. التقييم الى اكتشاف الاخطاء 
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وجوائنب القصور التى صاحيت الحملة الاعلاتية حتى يمكن استبعادها 
من الحملات الاعلانية فى المستقيل ٠‏ فالهدف هنا هو التعلم من 
الاخطاء السايقة وعدم تكرارها فى المستقيل ٠‏ كذلك ان تكشف: 
جوانب النجاح ونعمل على تكررها فى الحملات الاعلانية المقبلة ٠‏ 
وسوف تنوم يمناقشة طرق تقييم النشاط الاعلانى فى الجزء القادم 
بالتقصيل ٠‏ 


" - المدخل الحديث لتخطيط النشاط الاعلاتى : 


يعتمد المدخل الحديث فى تخطيط النشاط الاعلاتى على استخدام 
نموذج ‏ 58 والذى تم تقديمه بواطه احدى وكالات الاعلان 
المتخصصة فى الولايات المتحدة وهى وكالةعنصه11/ ومنماء8 إممه مامن:1 
ويقوم هذا النموذج على استخدام مفهومين اسسابيين 
فى عالم سلوك المستهلك وهما مقهوم الرشد ء ومفهوم درجة المشاركة 
والتعلغل النفسى فى قرار الشراء للستيلييناة ٠‏ ولفهم هذا 
النموذج فاننا سوف نمرض لهذين المفهومين أولا ثم نقوم يعرض 
النموذج الذى. يحاول ان يجمع بينهما فى خطة الاعلان ٠‏ 


من المعروف أن دوافع المستهلك واسياب اختياره لسلعة معينة 
تعد اساسا لاعداد الرسالة الاعلانية ٠‏ وقد يذلت المديد من 
المحاو لات التى تهدف الى تقسير تلك الدوافع ٠ه‏ ومن هذه المحاو لات 
تلك النظرية الى تقوم بتقسيم الدوافم على أساس درجة الرشد 
فى المقرار * وترى هذه النظرية ان الرشد هو مفهوم مستمر بيدآ 
والرقية الكامل وينتمى يعدم الرشد الكامل مع وجود درجات متقاوته 
من الرشد قيما بينهما ٠‏ والواقع ان مفهوم الرشد يقوم على الفكرة 
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الاتتصادية وهى المنفءة ومنحنيات المسواء ومحاولة الفرد تعظيم 
المنفعة التى يتحصل عنيها من اللمبالغ التى يدقعها ثمنا للسلعة ٠‏ 
وباختضار شديد قان الرشد الكامل يقتضى قيام الفرد بالمقارنة بين 
المنافم التى يتحصل عليها من السلمة وبين الثمن المدقوع فيها ٠‏ 
أما الجائب غير الرشيد فهو يعتمد على العديد من النطريات التى 
قدمت فى مجال علم «لمقس والاجتماع ٠‏ وأحد هذه النخريات يقسر 
السلوك الشرائى مااستخدام مفهوم التدعيم والذى يعنى أن الفرد 
عندما ب يشترى سلعة معبنة ويحصل على اشباع معقول منها فانه ية 7 
الى ان يكرر الشراء لنفس السلعة فى كل مرة + ومعنى ذلك أن 
. الشراء يصبح آلما دون تفكير من الفرد وهو اما نطلقٍ عليه العادة 
الشرائية ٠‏ والوقع أن كثير من السلع الميسرة تسترى باستخدام 
هذه الفكرة ٠.‏ ومثل ذلك المسلوك هو تقس الفكرة الولاء للعلامة 
والذى لا يتخفق إلا عن خلاء تكزار الشراء لنفس السلعة أو العلامة 
مرات متعددة ٠0‏ 'وهنا فان. الاعلان. يلعب دورا أسانيا فى تذكير 
الافراد بالعلامة أو السلمة حتئ لا يذهب الفرد ويشترى سلعة أو 
علامة أخرى ٠‏ 


ومن ألنظريات الاخرى التى تفسر عدم الرشد فى قرار الشراء 
تلك النظرية التى تحاول تفسير سلوك الفرد كأئر لوجوده فى 
جماعاث محددة ٠‏ وفى خلل هذه النظرية مجد أن الدور الذى يلعيه 
قادة الرأى فى الجماعات » أو الحصول على مركر اجتماعى مرموق 
وغيرها تقسر الى حد كبير سلوك الشراء للافراد ٠‏ 





656 سمه 


الذى لا متسم بالرشد بناء على الجوانب النفسية للفرد ذاته ٠‏ ومن 
الذى تلعبه عواطف الفرد فى الشراء » أو ما ستخد ام غكرة الدوافم 
اللاشعورية للقرد مثل دافع د تحقيق الذات أو درجة المشاركة والتغلغل 
النفسى فى قرار الشراء ٠‏ 
والواقم ان لكل تثرية من هذه النظريات جانب تحلبيقى هام. 
فقد قلنا أن نظرية التدعيم والسلوك التلقائى تجد نفسها' فى تفسير 
السلوك الثشرائى للسلع الممسرة » كذلك فأنت نظرمة الجماعة 'تجد 
تفسيرها فى شراء العديد من السلع المعمرة والملايس » واخيرا فان 
نظرية الجوانب النفسية للفرد تجد تفسيرها فى شراء سلع متعددة 
مثل منتجات العناية أنشخصية ( كالعطور ومزيلات العرق وغيرها )» 
والسجائكر » ومساحيق التجميل للمرأة ٠‏ . 
"١‏ - هفهوم المشاركة والتغلغل النئنسى فى القرار : 
0612065 
أن أاحد النظريات الجديدة التى قدمت فى تفسير سلوك المستهلك 
النفسى ف ىقرار الشر'ء من زاوية المستهلك ٠‏ والواقم انه من الصعب 
تعريف المثشاركة والتعلغل النفسى لانها تعنى العديد من المفاهيم 
النفسية مثل درجة أهتمام الفرد » ودرجة انشغاله مقرار الشراءء 
ودرجه الاثارة والانتياه دلموضوع محل القرار * ود قام روبيرستون 
بتعريف درجه المشاركة على أنها درجة الالتزام والتعهد الخاصة 
بالفرد والمصحوية بالعديد من الاعتقادات المقوية حول طبيعة الموقتف 
الشر اكّى (1976 به625 )> ومن الممكن ان ننظر الى درجة الاهتمام 


- 055 سمه 


والمشاركة التفسية نلقرار عليها انها شىء مستمر احد اطرافه يمثل 
درجة اهتمام عائى جدا والآخر يمثل درجة اهتمام محدودة جدا 
وتوجد درجات متفاوته من الاهتمام والمشاركة النفسية فيما بينهماء 
وترتبط درجة المشارخة والاهتمام النفسى بالقرار بالاعلان ديث تأثر 
هذه الدرجة على اهتمام الفرد بالمعلومات التى تقدم عن السلعة ٠‏ 
فكلما كانت درجة الاهتمام محدودة كنما قل اهتمام القرد بالمعلومات 
التى تقدم فى الاأعسلان عن السلعفة والعكسن صخيم 
وعندما توجد درجة من الاهتمام لدى القفرد بالموئف 
الشراكى وتزداد درجة اشاركة النفسية فى أفقرار فسان 
بالموقف الشرائى وتزداد هرجة المشاركة النفسية فى القرار فان 
الاعلان يلعب دورا هاما فى تشكيل الجائب المعرفى والذى يمثل 
جانيا من الجوائب انتى تكون اتجاهات الفرد ٠‏ ولقد عرضنا ساب 
لوضوع الاتجحاهات وقئنأ ان الاتجاه بتكون من ثلاث مكوتات. أساسمه 
وهى المكون المعرفى » والشحورى و الوك . وهنا فان الاعلان 
وتأثدره على تكوين المتون المعرفى يتوقف على درجة الاهتمام 
والمشاركة النفسية فى قرار الشراء للفرد (1980 بلماء هنهةةوطزو8). 
اقلم التي شكريها القره .دون فارجة عالية مق المساركة :و التطعل 
النفسى يكون من السهل فدها ان يتحول المستهك من علامة الى أخرى 
ويآقل قدر من المعحلومات ٠‏ أما السلع '"'تى يتستربهأ المستيلك مع 
5 وجود درجة عالية من المشاركة النفسية فان الفرد يحتاج الى 
حجم هاكل من المعلومات حتى يمكنه أن يكون اتجاهه ناحية السلعة 


أو العلامة »٠‏ 


سس ب © سس 


> جتنمك +#صعصع1201 - بانتعمنمظ مقط1' 


حيث أن العديد من المنتجات والخدمات التى بعلن عنها تحتوى 
على قدر معين من كل من الرشد والمشاركة النفسية فان الفرد الذى 
يتولى دتخطيط النثشاط الاعلانى لابد وأن يهتم يذلك القدر من كل 
من امفهومين ٠‏ ويعير الشكن رقم (47) عن مصفوفه المشاركة ب 
الزشئد وهى تلك المصفوغة التى تجمع بين المقهومين معا ٠‏ والواقع 
ان محال تطبيق هذه المُصقوفه فى تخطمط. الاعلان بعد هاما للعابة 
كما سيتضح من التعليق عليها ٠‏ قمن هذه المصفوفسة يمكن ان 





شكل (47). مصفوفة الرشد ‏ درحة المشاركة النفسية فى القرار 


() أن المريم 5 والمريم 548 يعتى ان درجة الرشد ودرجة 
المشاركة متماثلين ففى المربعم + نجد ان كل من مرجة الرشد 
والمشاركة عالية على العكس من المريعم 37 حيث تكون درجة الرشد 
والمشاركة منخفضة ٠‏ والاعلان عن تلك المنتجات التى تقع فى المريع 1 
يمكن ان تمتمد على الاختيارات والبدائل المتاحة أمام المستهلك 
وسيب تفضيل سلعة الشركة كما يمكن ان تكون الدعوى الاعلانية 


ريده ه أما ما : لنسية للمربيع ر/اة فان أل ععدن عن المنتجات التى 
تقم فيه لايد وان تيتعد عن خصائص وصفات المنتج ولكن تستخدم 
الدعاوى العاطفية فى جذب اهتمام وانتياه الفرد الى الاعلان ٠‏ 


(ب) المنتجات انتى تقم فى المريع 51 قانها لايد وأن تقير 
الى خصائص السلعة والمنتج ومنافعه على أن يتم عرض ذلك 
.باستخدام الماطفة ء والجوانب الحسية والجمالية فى الرسالة 
الاعلانية ٠‏ 


(ج) أما المنتجات التى تقم فى المربعم 11 فانها تمثل مشكلة 
من الناحية الانطقية لانه ليس من المعقول أن تكون دوافع الشراء 
رشيدة وفى نفس الوقت لا يعطى المستهلك اهتماما بالمعلومات حول 
السلعة أو الخدمة ٠‏ والواقع ان التقسير الوحيد لهذه المنتجات 
التى تقع فى هذا المريعم هو ان لك المنتجات من النو ع الذى يدم 
شراؤه باستخدام فكرة العقود المتكررة والطويلة الاجل + ففى ظل 
هذا الوضع يحاول الفرد ان يتقادى اجراء المفاوضات فى كل مرة 
شراء ولهذا يجعل عمنية الشراء عملية روتينية من خلال وضع قواعد 
للتعاقد مقدما والسير عليها فى كل مرة شراء ٠‏ أمأ فى محال 
الشراء الاستهلاكى هقد نجد نفس الفكرة تتنطيق على عملية شراء 
قطم الغيار وخدمه ألصيانة فى ظل انضمان الذى تمنحه الشركة 
للمستملك ٠‏ ففى هذه الحالة نجد ان المعلومات لا تتعدى تلك الشروط 
الموجودة فى الضمان ولكن القرار يعتمد على الرثد ٠‏ 


ل نمودذدج 58 فى تخطيط الاعلان : 


قلنا مايقا 'نه فى محاولة لخلق التكامل بين مفهومى الرشد 
ودرجة المشاركة والتغاغخل النفسى فى القرار قدمت احدى وكالات 


سداءه>ت ‏ لد 


الاعلان: الامريكية النموذج. الحامن. بالتخطيظ والفى كلق عل 
لعودج. 2568 شيعة ال الج لحروف الهجائيه الاولى المكونة لاسم 
اتذوكالة صاحية التموذ ذجم (1980 25 0). «وقّد قامت الوكالة غى هذا 
ألتمو ‏ دج الى ترجمة مفهوم إاره شد فى بعدين أساسسيين وهما التغكير 

وطمنط1 ء والشعور. ومناء»1 +٠‏ ومعنى ذلك أن: المنتجات تشترى 
وقد يعلب على شراتها أما التفكير ا و الشقعور ( العواطف ) ٠‏ 
والواقع ان تلك المترجمة خد جعلت من منهوم الرشد مثهوما يمكن 
قياسهة عمليا ٠‏ أما درجه المشاركة والتغلغل تلنفسى فقد تم تحديدها 
من .شلال درجة أعمية السلعة محل قرار ألشراء .للفرد ٠‏ وهنا تنجد 
أن هناك بعض الأنتجات ألتى لا تمثل أعمية كييرة للفرد عند خسرائها 
وأخرى ذات احمية كبيرة وائو اع أن ذلك مرة آخ, رى يمكن أن بقاس 
لاإحميتها له عند" القبراء #تويفين الشكل برهم :(48) عن ممفوفة 
نموذح 508 ٠واتجاه‏ 9 فى هذه المضقوفة يعبر عن درجة 
كل من المتغكير والاحتمام والجسلية مول 2: ر الشراء ٠‏ والواقم 
أن هذه المصفوذة يمكن ان تستتخدم لتحديد أهداف الاعلان » وخى 
تكوين الاساتراتيجيات والخطط الاعلائية ه وكذلك الجوائب.؛ التنقيذية 
لهذه الاستراتيجيات » كما عو واضح داحل كل مريعم من مريعات 
المصثوقة ٠‏ 


شعلنا من خلال حمل انخرد يقوم مترتئيب مجموعة من السلع وفتقا 


للش د حثلاني اسه 


التفكير الل ل سل ساس ااا للعواطف 
١‏ استراتيجحية الاعادن الاخباريه * اسار اتيجية التركبز على 


( اعطاء معلرمات ) 000 العاطفية : 


اتلسلع : دثال السيارات ء اشنائل 2 ,|الستلح إلحر صرأت ,. أدكورات ال نية 


زلاخاث »2 انتجات االتحديدة * 53 « سطع الوضة 0 
0 0 
الذموذج م تكد أعرمه سنّيه- الدهودج 2 ) 0 ل (عرقا هه 3[ 
يتم التركيز شى ([قس سياه بتم التركيز على تكوين الا 2 
الاعد ادن هنا ين المعثرمات ل تخددر د أو استثارة اانا 0 
وامنائع وخصضائس ىن السئعحة العاطقى أأعيب متملك وذلك 5 
وخاصة ذلك أت التى تعمل العلامده ياستخدام الصمه ورة الذهمئيمة 
عن غيبرها من العلامأات التافقسة الك تحدت الافراد تَى إلر ماله 


الاعلانية * 
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م د استراتيجيية تكويين 050355 التراتصسيه الاضياج ‏ الذادي1 





0 


السئّع ب ل /نتجات 1 لخذاثئية 0 وبعضص [الساح 4 : الستجاتر < الحلودات للاطنال 
الادوات النزلية ٠‏ التوروس 5( تسرف امحصعل 1 


النموذج : ( تصرق ب تملم | تعلم ) ٠‏ 
لشفل )* سيهدمف امح 0 ألى . الاحاطة 


يكون الأعازن فى عصذاه اتحالة با مستهلك و قى أماكن متاعددة 
اعلانا تذكريا وأالذى بس تخدم وكاضة م ومكان الشرآاء ويعمل : 
مساحة محدروده أو زمن محدود الاععلان على آثارة ([هتعسام , 


فى الوسائل المرثية والمسمو عذ| وانتباه القرد اليه قى داخل 
ويكرر كل فترة زمنية محددهة اماكته ٠‏ 


شكل رقم (42) نموذج وج لتخطبط النشاط الاعلانى 


سس [آك/ا© سه 


ثانيا : تقبيم فعالية الاعلان : 


كما قلنا ان تقبيم فعااية الاعلان تنقسم الى طرق تقييم قبل 
الاعلاتى ٠‏ 


() طرق تقييم النشاط الاعلانى قبل القيام بالحملة العلانية : 


كما قلنا ان هذه الطرّق تهدف الى التنيؤٌ بالاداء المتوقع 
للحملات الاعلانية قبل تتفيذها على نطاق كبير ٠‏ وهناك العديد من 
الطلرق التى يمكن استخد امها لاختمار فعالية الاعلان قيل القيام فه ٠‏ 
ومن اهم هذه الطرق ما يلى (76 ,عط +5098) اسه مدع نللة0): 


: استخدام هيتة محلفين من المستهلكين اوناك «#عسدعو0©‎ ١ 


وفقا لهذه الطريقة يتم استخدام جماعة من المستهلكين فى الحكم 
على فعالية بعض الاعلانات وذلك وفقا لمجموعة من المعابير مثل قدرة 
الاعلانات على جذب الانتياه » او درجة التمديق بالريالة 
الاعلانية ٠٠‏ الخ وتنعيذ هذه الطريقة تى الوصول الى حكم اولى 
حول درجة فعالية الاعلانات + والواقع ان حكم جماعة المستهلكين 
يكون له درجة عالية من الصدق اكير من ذلك الحكم انذى يصدر 
مواسطة المسكولين عند اعداد الاعلانات حيث يميل هؤلاء المسكولين 
الى الانغماس فى الجوانب الفنية للاعلان » أو فى المعنومات الخاصة 
بالمنتجات المعلن عنها ء أو بالمعلومات الخاصة بالمستهلكين المتوقعين» 
أو بالرسالة الاعلانية ٠٠‏ الخ ٠‏ وقد يوؤدى هذا الانغماس الى عدم 
الاهتمام بالشكل العام والتأثير العام للاعلان ٠‏ ويوجد نوعان 
من التباين فى هذه الطريقة وهما : 





() الترتيب وفقا لدرجة الاستحقاق والتى يطلب فيها جماعة 
المستهلكين أن يقوموا بترتيب الاعلانات وفقا لمجموعة من المعابير ٠‏ 


(ب) طريقة المقارنات انرّوجية والتى فيها يطلب من المستهلك 
زوجين من الاعلانات وذئك وفقا لمعيار محدد ٠‏ 
؟ ‏ اختبار اللوحات التى تحكئ قصة الاعلان : 
4ع قممه2 ج520 
تستخدم هذه الطرمقة لاختيار الاعلانات التى تعد لارسالها 
من خلال التلقزيون ٠‏ ووفقا لهذه الطريقة يتم وضع لوحات الاعلان 
والتى تحكى القصة الاعلانية على شرائح افلام مع وضع الصبيدت 
المماحب لكل. لوحة عنى شريط تسجيل خارجى + ويتم عرض 
اللوحات مع الموسيقى المصاحية لكل لوحة على مجموعة من المثشاهدين 
والذين يقومون بالحكم على الاعلان معد مشاهدتهم نه » والواقم 
ان استخدام هذه الطريقة فى زيادة مستمرة نظرا الاتكلفة المرتقعهة 


؟ ‏ الاختبارات المعملية ع وما دعوظ ما 


وفقا لهذه الطريقة يكم اأعداد بعضص اللالاات والادوات التى 
أن ألعيب الاساسى عى هذا النوع من الاختيارات أنه معزول تماما 
عن البيكة الطبيعية التى يتم فيها تتفيذ الاعلان والتعرض له ٠‏ 
و معظم المعلومات المتعنقة بهذه الاختشمار أت تدور حول قدرة الاعلان 
عدي جذب الانتياه » أو قدرة الافراد على فهمه » أو قدرتهم على 


سس ”يات لس 


تذكرة » هذا بالاضافة الى ردود افعال الافراد الغير مياشرة للرسالة 
الاعلانية ذاتها ٠‏ 


> - أختبار التاكيستوسكوب و عورمعدم#ستطاعه1” 156 : 

وفقا لهذه الاختبار يتم استخدام ممجوعة من الشرائح 
الاعلانية مع آله خاصة يطلق عليها اسم التاكيستؤسكوب والتى تعمل 
على عرض كل شردحة اعلانية عند درجات اضاءة وسرعة مختلفه . 
ويكون على الافراد أن يحددوا تلك السرءعة والاضاءة التى جعلت 
الاعلان ملحوظا ومفهوها ٠‏ وتستخدم هذه الطريقة لتحديد السرعة 
والاضاءة للفيلم الاعلانى التى عندها تكون المعلومات المقدمة فى 
الاعلان مفهومة ومدركة من ققيل المستهلك ٠‏ ويقوم هذا الاختيار على ' 
افتراض اسناسئ موّداه انه كلما كانت شرعة ادرزاك الاعلان عالية 
كلما ١‏ كان الاعلان اكثن عمال + 


اختبار السيكو جالفانوميتر 21 عع عمد الهج 0 رو ع1 

وفقا لهذا الاختيار يتم استخدام احد الاجهزة والتى مطلق 
عليه الجالفاتقوميتر وذلك لقياس ردود ' الافعال الجسدية عندما 
متعرض الفرد لمختلف الاعلانات ٠‏ ووفقا لهذا الاختبار يتم توصيل 
عدد من الاقطاب الكهربائية الى راحة يد الفرد حتى يتمكن الجهاز 
من التقاط اى تغير فى مقاومة الفرد للنيضات الكمربائية والتى 
تنشآأ نتيجه ظهور العرق فى راحة اليد عندما يتعرض الفرد للتوتر 
عند مشاهدته للاعلان ٠‏ فمندمأ يظهر الجهاز مقاومة اقل من الفرد 
للنبضات الكهريائية هانه يتم استتباط ان ألخرد قد دخل إلى مرحلة 
التوتر نتيجة لتمرضة ملاعلان ٠‏ 


1728© سه 


وبقوم هذا الاختيار على فرض أساسى وهو أن هناك علاقة 
مين الحالة الجسدية لتقرد والمنتج الذى يهتم به القرد ٠‏ فالهدف 
الاساسى للاعلان هو أن يجذب انتياه الفرد وان جذب الانتباه يؤدى 
الى حدوث التوتر والذى يعكس اثره على الجهاز فى صورة مقاومة 
اقل للتيضات الكهريائية ٠‏ والواقع انه لا ينمغى لنا ان تمد من هذا 
الافتراض لان الفرد تند يمر بحالة توتر شديدة نتيجه شعوره بأن 
حدث ذلك فان المقياس لا يظهر فعالية الاعلان ولكته على العكس 
يظهر بآن تاثير الاعلان هو تاثير سالب او عكسى ٠‏ 


هس اختبار حركة المين ع1 وععنسمن 276 : 


يعمل هذا الاختيار من خلال استخدام كاميرات التصوير وانتسجيل 
على تسجيل حركة العين افقيا او رأسيا اثناء مشاهدة الاعلان ٠‏ 
ففى هذا الاختبار يتم سؤال الافراد بأن يقوموا بمشاهدة مجموعة 
من الضوز والتئ تعرض على ثشاشة خاصة دون ان يعرفوا أن حركة 
اعينهم اثناء عملية المناهدة يتم متابعتها وتسجيلها ٠‏ وتكون الكاميرا 
من نوع خاص والتى تعكس الاضاءة الصادرة من العين والتى يتم 
تسجيلها ٠‏ ويتم وضع نقط متحركة على المكان الذى تقع عليه عين. 
المشاهد اثناء عرض الصور ٠‏ ويوضبخ ذلك يطبيعة الحال الاماكن 
التى تم تعرض الفرد لها والوقت ااستغرق فى النظر الى كل مكان 
من هذه الاماكن ٠‏ والواقع ان هذا الاختبار يوضح اى جزء من 
اجزاء الاعلان قد جذب اتتياه المشاهد » واى الاجزاء يبدو غامضا 
وغير واضح ٠‏ والمشكلة الاساسية فى هذا الاختبار هو عدم قدرته 
على التمييز بين الاجزاء التى اهتم بها الفرد وتلك التى اثارت لديه 


سس دكي © مسد 


العموض وعدم الفهم ٠.‏ ويكون التفسير مرجمة الى خبر ه الاغراد 

الذين يقومون بيتفسير نتائج الاختيار ٠‏ 

7" اختبار تمدد حدقة العين 4 وممتاغه21 لنود8 : 
وفتا لهذا الاختيار يتم تسجيل درجة ألتمدد فى حدقة المين 

اثتاء عدم الغرد يعض اكرات و قاليحوث للسابقة اوت 


فعتدما تزداد قوة اهتمام القرد بالمؤثر فان حدقة العين يحدث لها 


تمدد واتما ع والعكس صحيح بح ٠‏ ويتم تاجيل هذه. الحركة لمعرفة 
اى ا قد أثارت اعتمام لدى الافراد أيهم كان اقوى فى 
أثارة الاهتمام © . ا : م 

4 - اختيار الاتجاهات : حم 2-7 : 


ل كن مسلاا 


حيث أن الاتجاهات ل كما قلنا سايقا - تتميز وتوت استعداد 
مسيق للاستجابة بطريقة” محدذة لبغض' المؤثرات'“فائه اصبح من 
الممكن فى القترة الحاليّة نامر ' هذه الاتجّاهات ويصفة خاصة تنك 
لت . ترتيط يفعالية الاعلان ٠‏ د وم اللكانيين وانتى تستخدم 

قى قياسنى الاجامات ٠‏ ْ 
0 لسع ةا نسة 1977 ,عأعع ماع85 قوع 200 0 0) 
(1977 مسستتنوطلثق مع 


4 - الاساليب الاسقاطية تعدو نسطعه 1 موقاعمزميع 
تستخدم هذه الاساليب فى محاولة للتغلب على محاولة الفرد 
فى ان يجعل اجابته وردوده للاسئلة التى توجه اليه اكثر عقلانئية 


اى اكثر منطقية او اكثر ادبا 00 المتيقن ٠‏ كذلك تخد 


د "© هسه 


لا يستطيع ان يذكرها الفرد يطريقة مياشرة لانه لا يعرفها 
ولا يدركها ٠‏ وهناك العديد من الاختيارات الاسقاطيه والنى يمكن 
استخدامها مثل اختيارات التداعى » أو اختيارات تكملة الجمل » 
او اختبارات الصور ٠‏ وفى الاختيار الأول يطلب من الفرد ان يعطى 
اول كلمة تداعى الى ذهنة عند سماعه تكلمة معينة او تعرضه 
اؤثر معين ٠‏ اما الاختبار الثانى فيتم فيه اعطاء الفرد يعض الجمل 
الناقصة ويطلب فيه ان يكملها ٠‏ اما فى اختبار الصور فان الفرديعطى 
مجموعة من الصور ويطلب منه ان يعطى قصة تمكسس الموقف الغير 
واضح فى هذه الصور وقد يطلب من الفرد فى هذا الاختيار ان 
يقوم بالاجاية على عدد من الاسئلة حول الصور بدلا من اعطاء 
قصص تدور حولها (1979 بععلةصطن0 . ٠‏ 

: ل المتايلات المتعمقة ومتوع ةعاط اوعد‎ ١ 


تحاول هذه المقابلات الى أن تجمل الفرد الذى يتم مقايلته 
حرا لاكتشاف اتجاماته ناحية السلمة أو الخدمة ويكون دور الفرد 
الذى مجرى المقايلة هو ان بيدأ مع الغفرد الذى .تجرى معه المقايلة 
بمجموعة من الاسئئة والتى يأمل من خلال الاجاية عليها ان يصل 
الى اعماق اللاشعور للغرد ٠‏ وتتوقف درجة عمق المعلومات التى 
يتم الحصول عليها فى المقابلة على كفاءة وقدرة الفرد الذى يجرى 
المقايلة ٠‏ ويبعاب على هذه الطريقة انها تحتاج الى فرد مدربفىاجراء 
عمليات المقايلة » والى خيراء يفسررن المعانى الخاصة ينتاكج المقايلة 

.) 530+, 1982( 

طرق اختبار فعالية الاعلان بعد الحملة الاعلانية : 


قبلنا من قبل ان عذه الطرق تهدف الى قياس مناطق النجاح أو 
الفشل فى الحملات الاعلانية والتى تم تنفيذها بالفعل ٠‏ وتهدف 


هذه الطرق الى التعلم من الاخطاء السايقة حتى يمكن. تفاديها فى 
حملات اعلانية مقيلة أو معرفة مواطن القوة فى الاعاان حتى يمكن 
تكرارها خى اعلانات قادمة ٠‏ وهناك عدد من الطرق التى يمكن 
استخد امها لقياسش قعالية الاعلدن معد القيام بالحمله الاعلانية 
واهمها - 
١‏ اختبار ات التمرف على الاعلان : كاك سمننمومععي2 
حتى يتم أتنتعرف على القراء اللذين شاهدوا الاعلانات المطبوعة 
مقياس التعر ف غصعصيء مدكمءة5 سه )ندومء6 والذى تم تتميته بواسطة 
دانيك ستارتشن طععهماد اعتهمة » وعى أحدى المنظمات المتخصصة 
فى قياس فعالية الاعلان بعد القيام كالحمئة الاعلانية ٠‏ وفتا لهذه 
الانلوب يتم القيام يمقايلة مجموعة عشوائية من القراء وسوّالهم 
عن درجة تعرضهم ذلاعلانات التى تم نشرها فى بعض الجراكد 
والمحاثات . واذا اشار اتقارىء مأنه قد رآئ الاعادن فان الياحث 
يقوم مسو أله عن بعض التقاحصيل الخاصة بالاعلان ذاته مثل الرسلاة 
وبفيد هذا الاختمار فى الحصول على المعلومات التالية : 
(أ) نسبة القراء الذين يعطون اجايات بانهم قد شاهدوا بالفعل 
(ب) نسية الترا» الذين يد كرو .زؤية “إلى تقو الوذ مدر ه تمعن من 
رج ثسية القراء أنذين بجيدون بانهم قد رأوا أو قرأوا نصف 


الاعلان على الاقلك ٠‏ 


لس اغؤر/ةا2 امس 


(د عدد الكراء اأذين تم اجتذ ابهم أمامهدد ا قراءة الاعلان 
فكل جنيه ثم انفاقه على الماحة المستخدمة فى الاعلان ٠‏ 


فيد هدو التكتباراكه “الى كباس الاقطباءات. القن تركدينا 
الاعلانات فى ذهن القارىء او المشاهد وهناك توعان من اختيارات 
التذكر والذى يتم هيه مساعد الفرد على التذكر للهم»8 4هلنه 
والثانى هو ذلك الاختبار الذى لا يتم فيه مساعدة الغرد على التذك 


اختبار واحد (1959 ه6اكاء2) ٠  .‏ 


على تذكر الاعلانات مقياس جالوب وروبينسون 
ومحمتط 280 - وناوللة0). 

ووفقا لهذا المقياسس يمر الاختمار . بمجموعة من الخطوات وهى : 

0 يطلب من القرد ان يذكر احدى المقالات الافتتاحية التى 
قد توحد فى ١‏ لمجلة او الجريدة التى ظهر مها الاعلانات ٠‏ 
مهأ مجموعه من أسماء 1 منتجات د معضهعاأ كد تم الاعاتن دنها خى المجلة 
المنتجات التى تتم الاعلان عنها ٠‏ 

(ج) لكل اعلان يتعرف عليه الفرد يبدا الياحث فى توجيه 
عدد من الاسئّلة المتعمقة لمعرقة قدرة الفرد على تذكر دعض جوانب 
الاعادن ٠‏ 


وبطلب من الفرد ان بحدد ما اذا كأن ذلك الاعلان هو الاعلان الذى 
متذكره ام غبره 3 ويعوم الياحث يقحص المعلومات ألتى يتم جمعها 
من الخرد للوصول لوه درجه تسجِيكٍ الاسم الخاص فى المنتج فى 
ذهنة 5 

(ه) يقوم الباحث يجمع معلومات خاصة يسن وجنس ودرجة 
تعليم الفرد اللستجيب ويعض العلومات 'الوصفية الاخرى وذلك 
لتحديد طبيعة الافراد الذين يتذكرون اولا يتذكرون الاعلان ا٠‏ 


و الواقم ان هذا الاختيار ينتهى ألى حساب نسية الافراد الذين 
يتذكرون الاعلان من اولتك المستهدفين بالاعلان ٠‏ 


" ب اختبارات المجموعة الرقابية كأكت 17 رمج اوطووح 


وغقا لهذه الطريقة يتم قياس الملوك المرئى والظاهر ٠‏ متمثلا 
قى المبيعات المترتية على تعرض الافراد للاعلان ٠‏ وحتى يمكن 
عزل: اشر العومل الاخرى التى تؤثر على شراء الفرد للسلعة يتم 
اختيار مجموعتان الاولى يتم تعريضها للاعلان والثانية لا يتم 
تعريضها للاعلان يشترط ان تكون المجموعتان متساويتان فى كل 
الخلروف فيما عدا تعرض احدهما للاعلان ٠‏ وتقوم الشركة يقياس 
الفارق بين مبيعات المجموعيتين وتفسير هذا القارق على أنه الاثر 
الخاص بالاعلان ٠‏ 


* لس أكتبارات المبيعات كأكه21 معتد5 


وفقنا لهذه الاختيارات فكم اختيار 0 منطقه معينةه ) جزء من 


سد نكيم به 


ذلك على مشتريات الافراد فى هذه المنطقة ٠‏ والواقم ان هذه 
الطريقة لذ يتم استخد أمها ألا أذا كان الهدف المباشر للنشاط الاعلانى 
هو تحقيق مبيعات مياشرة وسريعة ٠‏ أما اذا كان عدف الاعلان 
مرتيطا باحد مراحل الاتصال او بيناء صورة ذهنية فانه لا يمكن 
استخدام هذه الطريقة فى قياس فعالية الاعلان . 


جد ارق ده 
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جحول رقم (9) المقارنة بين العناصر الاربعة الاساسية فى 

المزيج الترود ظ 4 
جدول رقم )٠١(‏ تأثير طبيعة المنذتج على عناصر المزيج الترويجى ام 
جدول رقم )١١(‏ العوامل التى تؤثر على درجة تاثير جماعات الراى 2 ١13‏ 
جدول رقم )١7>(‏ دورة حباة الاسرة وفنا لورفى وستاجل ١ :* ١‏ 
جدول رقم )١5(‏ أمثلة المجالات استخدام نظرية مازلو فى مجال 

التسويق والاعلان ْ خيلا 


امم مه 


فهسرس. الاشكال 
اتشكق 


المبادلة فى أبيسط اشكائهة 

ظهور بعض الاقراد الملتخصحمون فى -ملية المبادلة 
التسويق العكسى 

اشكال المبيادلة فى للعصر الحديث 

ظهور بعض الوسطاء لاتمام عملبة المبادلة 
الاستراتيجيات التسويقية الثلاث 

نموذج التاثير التدريجى 

منحنى قبول النتجات الجدبدة 

عناصر المزيج الترويجى 

عناصر المزيج الترويجى ودورة حياة السلعة 

العلانة بين مراحل تموذج 4614065 وعناص. المزيج التروب 
استراتجية الدفع والجذب 

نمؤذج الاتصال الشخص, 

أهمية الاشتراك فى المجالات للنفسية فى عملية الاتصال 
النموذج العام للاتصال الجماميرى 

الاشكال الثمانية لمملية الاتصال والتاثير الاجتماعى 
نموذج ‏ التاثذير ذو الخطوتان 

نموذج الاتصال المتعدد الاتجاهات 

نماذيج الاستجابة لعمليات الاتدمال 

أمثلة لقياس الاتجاهات وققا اكوناتها الثلاثة 

تفسير معتى الاتيناء 

تحرج الحاجات الانسانية وققا لامرامام مازلو 
الخطوات الثلاث لعملية 'لادراك 

تأثير حجم الاعلان على الاهتمام به 

تاثير استخدام الالوان على الانتباه والامتمام 
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اتشكو 

حجورة التخطيط والتقييم 

أمثلة من الاعلانات فى السوق !اصرى 

القوأعد الخمسة للعلاقة بين الاعلان والمبيعات 

أثر الاعلان عبر السنوات 'لخمسة 

الحد الاقصى لصافى الربح قبل اأضريبة 

القبمة الحالبة لتدفقات الارباح” 

آأثر الاخذ بفكرة القيمة الحالبة للربخ على حجم 
مخصصات الاعلان 

مشكلة التكرار او الازدواج 

الاشكال الخاصة بالجدوبة الزمنية 

تبعية للوحدة للتنظيمية النشاط الاعلان المدير التسويق 

التنظيم الداخلى لوحدة الاعلان باستخدام الاساس الوظيفى 

تنظيم النشاط الاعلانى على إساس المستخدم النهائى 

تنظيم النشاط الاعلانى باستخدام الاسس الجغرافى 

استخدام اساس المنتج فى تنظيم النشاط الاعلانى 

تحول الشركة باستخدام «دير !انتج فى تنظيم نساطها 
الاأعملانى 

تنظيم النشاط الاعلانى المركزى فى الحالة الاولى 

تنظيم النشاط الاعلان المركزى فى الحالة الثانية 

التنظيم ١اركزى‏ لنشاط الاعلان بأحد البنوك 

التنظيم اللامركزى لنشاط الاعلان على مستوى الفروع 

التنظيم للنشاط الاعلانى بمتاجر التوزيع متوسط الحجم 

تتظيم النشاط الاعلانى بمتاجر التجزئة ذات الحجم الكبير 

تنظيم الوكالة الاعلانية على اماس الوظائف التى تقوم بها 
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راث الكتاست 


الوضوع 


اثليااب الاول 
بعض الدراسات التمهيدية اللازرمة 
لفهم طبيعة النشضشاط الاعلانى 


الفص ل الاول 


طبيعة ائلنشاط التسويبقى 
بعض الاعتقادات الخاطئة عن للنشاط التسويقى 
المبادلة اساس النشاط التسويقى 
تعريف التسويق 1 ْ 
ابعاد العملية التسويقية 


ورالعبم التفضيل 
الفغضل الثانى 
الزيج الترويجى 
تعريف الترويج 
اسواقة للتروحسين 
و 14م 


نموذج التأثير الختادرج 

نموذج قبول المنتجات الجديدة 

شروط أهداف الترويج الجيدة 

عناصر المزيج الترويجى 

العوامل المؤثرة على اختيار عماصر المزيج الترويجى 
الاستراتيجيات الترويجية 

مراجم الفصل 


"ه١‎ 

اه 
هه 
َه 
1ه 
3١‏ 

33 
33 
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الموضوع 
النصسك الثائث 
الاتمسصال 
أساسيات الاتصال 
الاتصال الشخصى 
الاتصال الجماهيرى 
الاتصال التسويقى 
مراجع الفصل 
الفصل الرابع 


بعض إإفاهيم الساوكية امرتبظة ينشاط الاعلان 
مفهوم عدم الارتياح المصرفى 
مفهوم الاتجامات 
قياس الاتجاعمات 
نموذج الاتجاه المتعدد الصفات 
علاقة الاتجاءه بالاعلان 
مفهوم النظام الدفاعى للانسان 
وسائل النظام الحفاعى للانسان وعلاقتها بالاعلان 
مفهوم الطبقات الاجتماعية 
علاقة الطبقة الاجتماعية بالاعلان 
مقهوم جماعات الرأى 
مفهوم دورة حياة الاسرة 
مقهوم الدحوافعمع 
مقهوم الاحراك 
ورتحيي شتفبيل 


الصفحة 


4 
4 
54 
١1١ 
١١+ 
انحرف‎ 


فق 
١‏ 
١‏ 
١.‏ 
١ 4‏ 
١6‏ 
/لاه ١‏ 
1١3‏ 
3 
تخ 
3ك 
1 
1 


١86 
١ لا‎ 


6955 هه 


اموضوع 
البلاب #الثتانئى 
اقرار أت الاعالن 


اأقصيك الخامس 
القيام ببحوث الاعلان 
للعلاتة بين بحوث السوق وبحوث الاعلان 
أساسيات البحوث 1 
أساسيات جمع البيانات الاولية الكمية 
نظرية المعاينة 
طرق العايئنة 
للعينات العشوائية 
العينات غير العشوائية 
الاختياريين -العينات العشوائية والعينات الغير عشوائية 
طرق الحصول على استجابات من افراد العيقة 
تصميم قائمة الاستقصاء 
جمم البيانات للبحوث الكيغية 
الاساليب المركزة 
الاساليب الاسقاطية 
بعض الطرق المستخدمة فى بحوث الاعلان 
بحوث تهدف الى اختبار مفاعيم المنتجات 
بحوث الدوافم 
جماعات التركيز 
استخدام البحوث فى مجال الاعلان 
بحوتث وسائل الاعلان 
بحوث تحرير الرسالة 
بحوث اختبار الرسسمالة 
مراجمع الفصصل 
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اكوضوع 
الفصكئ الساس 


تحديد ا١هداف‏ الاعلان وانواعه 
تحديد القطاعات السوقية المستهدفة 
علاقة تقسيم السوق مالاعلان 
أسس -تقسيم السوق الى قطاعات 
العوامل الجغرافية 
العوامل الديموغرافية 
العوامل النفسية والششخصية 
تحديد أهداف الاعلان 
الاهداف العامة للاعلان 
الاعداف التشغيلية للاعلان 
أهداف الاعلان كوسيلة اتصال 
استخدام نموذج ' 126084861 
تقييم نموذج ‏ خقشاا0كف4ط 
0 «/1» 
استخدام قائمة مهام الترويج 
انواع الاعلان 
تقسيم الاعلان وفقا للجمهور 'للمستهدف بالاعلان 
تقسيم الاعلان ونقا للهدف ون الاعلات ‏ 
مراجسع الفمصل 


الفلص ل السابع 


تحديد مبزائية الاعلان 
التحلين الحدى وميزانية الاعلان 
العنادر اللازمة لاستخدام, التحليل الحدى 
العوامل المؤثرة على تحديد دجم ميزائية الاعلان 


الصفحة 
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اموضوع 
طرق تحديد ميزانية الاعلان 
مرونة ميزانية الاعلان 
تحميل الانشضطة الترويجية اليزانية الترويج 
تخصيص ميزانية الاعلان 
وفقا للمنتجحات 
وفنا للمناطق البيعية 
وفقا لموامل اخرى 
بعض الاساليب الكمية فى <حديد ميزانية الاعلان 
استخدام اسلوب الانحدار البشايط 
استخدام أسلوب الانحدار !القعدد : > 
استخدام أسلوب نظرية الباريات 
مراجمح القصل . 


الفغصيك الثشامن 


وس ائل الاعلان 
الوسائل الاعلانية لأتاحة وخصائصها /. . 
العوامل التى 'اتؤثر على 'خقتيار وسائل الاعلان 
الاستراتيجية الخلاقه 
الوصول للجمهور المناسب 
الوصول / التكرار 
مشكلة التكرار والازدواج 
اعتبارات المنافسة 
اعتبارات التكلفة 
الخصائص النوعية للوسيلة 
متطلبات التوزيع 
جدولة استخدام الوسيلة الاعلاتية 
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الموضوع 


وفقا للمناطق الجغرافية 

للجدولة الغوسمية 

اللجدولة الزمنية 

جدولة حجم ومكان الاعلان داخل للرسيلة 
لستخدام اسلوب البرمجة '!خطية فى 
تخصيص ميزانية الاعلان على لاوسائل 
مراصمح الفصل 


تحرير اكرسائة الاعلائية 
استراتيجية المركز النسبى للمنتج فى ذهن ‏ اللمستهلك 
انواع استراتيجيات تحرير الاعلان ' 
استراتيجية الانتشسار 
الاستراتيجية الاتتقائية 
المتاخل المختلفة فى تكوين محتوى الرسالة 
الدعاوى الرشيدة / العاطفية 
انتج / عدم استخدام انتج 
للذعاوى الايجابية / السلبية 
الدعاوى اللينة / العنيفة 
؟نواع الرسائل الاعلانية 
العوامل التى تؤثر على اختيار نوع الرسالة 
المكونات الرئيسية للاعلان 
فى الوسائل اللطبوعة 
- فى الوسائل المذاعة 3# البتوكة 
أنواع الاعلانات التلفزيونية 
طرق تقديم الاعلان فى التليفنزيون 
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الموضوع 
اختبار الرسالة الاعلانية قبل استخدامها 


اعداد الرسالة الاعلانية 
للبحث عن الافكار الاعلانيه 
البحث عن للحقائق 
الخاصة بالمنتج 
الخاصة بالمستهلك 
: اعداد النقط البيعية والمنافعمع 
ميكل الرسائة الاعلانية 
فى للوسائل المطبوعة 
فى للوسائثل المرئية والمسموعة 
شروط الرسالة الاعلائية الناجحة 
تعميم الاأعلان 
مراحل التصميم . 
ميادىء التصميم الجيد 
دور العناصر المرئية والايضاحية خى الاعلان 
استخدام الالوان فى تصمبم” الاعلان 
مراجيمع لالفصل 
الفصل الحادى عدر 


ترز النارمدتى لوه لاك الاعلن 


وظائف وكالات الاعه. الخدمات الكاملة 
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الموضوع 


معابير اختيار للوكالة الاعلانبة 
القدرة على الخلق وإلايتكار 
حجم للوكالة 

طبيعة العملاء الحاليين للوكالة 
طرق الدفمع لوكالات الاعلان 
نظام العمولة ش 
طرق التكلقة 

البرامج المحفقزة 

اشكال وكالات الاعلان 

تقييم وكالات الاعلان 


المراجبة انالية 
مراجمح القصل 
الاب الثالتث 
تذفيذ وتقييم النشضاط الاغلائى. 
الفصق الثاتى عشثر 


سم 
فى الشركات التى ليس الها غروع ١‏ 

فى “الشركات ذات الفروخ 

التنخليم المركزى 

التنظيم اللامركزى 
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الموضصوع 


تنظيم للنشاط الاعلانى التجار التجزئة 
تنظيم للنشاط الاعلانى بوكالات الاعلان 
مراجمع للفصل 
القصسصك الثائث عشر 
تخطدط وتقييم النمشاط الاعلانى 
تخطيط برامج الاعلان 
استخدام الدخل الحديث للتخطيط 
نموذج هع فى التخطيططً 
تقييم فعالية الاعلان 
قبل القيام مالحملة الاعلانية 
ميئنة المحلفين 
لوحات الاعلان 
الاختبارات المعملية 
اختبار التاكيستوسكوب 
اختبار السيكوجالفانوميتر 
اختيار حركة العين 
اختيار تمحد حدقة العدين 
اختيار الاتحجحامات 
الاساليب الاسقاطية 
مرجم الفمصل 
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رقم الصذحة لتخا الصسواب 
لم0 
4 ناء نكا غدمعصساع عط 
5 هنانج تقاا عصناء عأعهالا 
لطم لشعور للشسعور 
جه كنال داق 
عن ؟ منهم مره ونام و2 
ع 6 مم ردهعمكة مستجدع مالا 
5 والضخ واصح 
3" لإت قنايه مدا بوعددوء ممما 
6/١‏ الريبخ للريح 
قن محشخل شيعيل +3 
"4١‏ تمع اكع 1لا جعع دححع الا 
رم #كتاءاععط 0 ع 
14" لقعه[آ1 و1 
55 ع تكمععءد1 وبتك 10 
3 اع ار ع سشنتدتاءء؟ لحم 
تنا عم 2 11 نا تكد 
نك للحقيقية للحقيقة 
اله المبينة البتية 
01-0 83 التتقائآ 10 
ياه 2 1) 200 
ركه لعفت ا 2 
دده سمتاعه زد عمنتاعء 1 
/اممره الاأعلان الاعسلانى 
لاه باستخدام للى استخدام 
/امه للربخ للريببح 
#امر ه متوسط متو سطة 
5-6 المصرقى (العرقى 
9 الاختياريين الاختيار بين 
ووه تعميم تصودم 





فون لستدهدنا جد ع لسن انهه للك همتع تالبك لج 2-5 1لا عاحان -773790 د 21701:53313:31# معن 1 ماسم ا ا 


حيو مود .وو سيو عي سردم م ممصم مع 





رفم الإيداع تسشن سف 
الترقيم الدولى 1.5.2.7 
977-209-4 15212 





